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In  Bezug  auf  das   Internet  hat  das   letzte  Jahrzehnt  zahlreiche   Innovationen  gebracht,  
die  auch  zu  einer  tief  greifenden  Veränderung  des  Onlinemarketings  geführt  haben.  Zu  
den   diesbezüglich   maßgeblichen   Entwicklungen   und   Innovationen   zählen   u.   a.   die  
weitgehende   Verbreitung   des   Breitbandinternets   in   den   Industrienationen   sowie   die  
enorme  Popularität  der  sozialen  Medien,  aber  auch  die  Weiterentwicklung  des  Mobilte-­
lefons  zum  Smartphone  und  dessen  flächendeckende  Verbreitung.1  
Mobile  Endgeräte  erfreuen  sich,  nicht  zuletzt   in  Deutschland,  wo  die  Penetrationsrate  
für  Mobiltelefone  mehr  als  hundert  Prozent  beträgt,  da  viele  Menschen  zwei  oder  mehr  
Geräte   haben,   großer   Beliebtheit.2   Interessant   für   den   Marketingbereich   werden   sie  
aber   nicht   allein   deswegen,   sondern   insbesondere  auch  aufgrund  der  Entwicklungen  
und  Innovationen,  die  den  Bereich  kennzeichnen.  So  hat  der  Schritt  vom  gewöhnlichen  
Mobiltelefon,  das  im  Wesentlichen  neben  dem  Telefonieren  das  Versenden  von  Kurz-­
nachrichten   (SMS)  ermöglichte,   zum  Smartphone   relativ  bedeutsame  Veränderungen  
mit   sich   gebracht.   Neben   diversen   Sensoren   (Kamera,   Systemuhr,   Helligkeitssensor  
etc.)  verfügen  Smartphones  auch  über  ein  vergleichsweise  großes  Display,  eine  bes-­
sere   Grafik   mit   detaillierter   Darstellungsweise   der   Inhalte   sowie   eine   beträchtliche  
Speicherkapazität.   Ferner   ist   die  Downloadgeschwindigkeit   um  ein  Vielfaches  gestie-­
gen,   sodass   nicht   nur   Texte,   sondern   auch   komplexere   Inhalte,   etwa   Videos,   relativ  
schnell   heruntergeladen   werden   können.3   Daraus   ergibt   sich   vor   allem,   dass   das  
Smartphone  weit  mehr  ist  als  ein  tragbares  Telefon  oder  generell  ein  bloßes  Kommu-­
nikationsmittel.  Vielmehr  handelt  es  sich  dabei  um  ein  multifunktionales  mobiles  End-­
gerät,  mit  dem  etwa  auch  Zahlungen  vorgenommen  werden  können.4  Kreutzer  spricht  
in   diesem   Zusammenhang   von   einem   „Smart-­Service-­Terminal“.5   Diese   Entwicklung  
und  die   große  Anzahl   der   Innovationen,   die   in   diesem  Bereich   in   den   letzten   Jahren  
entwickelt  wurden,  führen  auch  zu  tief  greifenden  Änderungen  im  Hinblick  auf  das  (On-­
line-­)  Marketing  und  dessen  zugrunde  liegende  Philosophie,  ebenso  aber  auch  auf  das  
Kauf-­  und  Konsumverhalten  der  Konsumenten.  So  verzeichnet  der  sogenannte  Mobile  
Commerce  (M-­Commerce),  d.  h.  der  über  mobile  Endgeräte,  insbesondere  Smartpho-­
nes,  abgewickelte  Handel,  hohe  Zuwachsraten.  Immer  mehr  Unternehmen  entwickeln  
daher  Mobile-­Marketing-­Strategien,  um  Sichtbarkeit  und  Reichweite   im  Web  zu  erhö-­
hen  und  ihr  Zielpublikum  auf  effiziente  Art  und  Weise  anzusprechen.6  Daraus  ergeben  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1  Vgl.  Lamberton/Stephen,  2016:  S.146.  
2  Vgl.  Kaplan,  2012:  S.137.  
3  Vgl.  Kreutzer,  2016:  S.8  f..  
4  Vgl.  Yadav/Joshi/Rahman,  2015:  S.341.  
5  Vgl.  Kreutzer,  2016:  S.109.  




sich  für  Unternehmen  neue  Möglichkeiten  des  Marketings  und  Geschäftsmodelle,  aus  
denen  sowohl  Verbraucher  als  auch  Unternehmen  Nutzen  ziehen.  7  Der  neuste  Trend  
auf  diesem  Gebiet   ist  Mobile  Social  Media  Marketing  (MSMM),  das   insbesondere  auf  
Personalisierung  und  Kontextsensitivität  abstellt.  Um  diese  innovative  Form  des  Mobile  
Marketing  geht  es  hier.  
1.1.   Zielsetzung  
Das   übergeordnete   Ziel   der   vorliegenden  Arbeit   ist   es,   die  Möglichkeiten   im  Bereich  
Mobile  Social  Media  Marketing  herauszuarbeiten  und  die  dafür  benötigten  Werkzeuge  
zu  erörtern.  Ebenso  soll  aber  auch  auf  Erfolgsfaktoren  und  Herausforderungen  hinge-­
wiesen  und  aufgezeigt  werden,  wo  noch  Lücken  zwischen  Theorie  und  Praxis  beste-­
hen.   Anhand   des   deutschen   Lebensmittelunternehmens   Edeka   und   dessen   Mobile-­
Social-­Media-­Marketing-­Ansatzes  werden  schließlich  Beispiele  genannt  und  bewertet.    
1.2.   Aufbau  der  Arbeit  
Zunächst  werden  Begriffe  wie  Mobile  Marketing,  Social  Media  und  Social  Media  Mar-­
keting   definiert   und   anhand   ihrer  wesentlichen  Merkmale   charakterisiert.  Darauf   folgt  
eine  detaillierte  Analyse  der  Möglichkeiten,  die  Mobile  Social  Media  Marketing  theore-­
tisch   zu   bieten   vermag   und   diesbezügliche   Thesen   werden   bestätigt   oder   widerlegt.  
Anschließend  geht  es  in  den  praktischen  Teil,  in  dem  als  erstes  die  Werkzeuge  erörtert  
werden.  Hierbei  wird   das  Hauptaugenmerk   auf   kommerzielle   und   freie  Angebote   ge-­
legt.  Um  einen  Praxisbezug  herzustellen,  werden  schlussendlich  einige  Beispiele  der  
Firma  Edeka  dargestellt  und  die  Umsetzung  im  Bereich  Mobile  Social  Media  Marketing  
untersucht.   Die   Umsetzung   wird   bewertet   und   ein   Resümee   daraus   gezogen.   Ab-­
schließend  werden  ein  Fazit  und  ein  Ausblick  in  die  Zukunft  gegeben.    
Die  vorliegende  Arbeit  beruht  auf  eine  literaturbasierte  Analyse.  Die  Literatur,  darunter  
auch  zahlreiche  empirische  Studien  zum  Thema,  wurde  zunächst  gesammelt,  danach  
gesichtet  und  bewertet  und  schließlich  verarbeitet.    
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
7  Vgl.  Bauer,  Hans.H/Bryant,  Melchior/Dirks,  Thorsten,  2008  
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2.  Mobile  Social  Media  Marketing  
In  diesem  Kapitel  wird  zunächst  einleitend  auf  die  Konzepte  Mobile  Marketing,  Social  
Media   Marketing   und   Mobile   Social   Media   (Marketing)   eingegangen.   Die   Konzepte  
werden  definiert  und  kurz  charakterisiert.  Die  steigende  Bedeutung  dieser  Konzepte  für  
den  akademischen  Fachbereich  spiegelt  sich   in  der  wachsenden  Anzahl  an  akademi-­
scher   Literatur   zum   Thema   wider.8   Eine   Literaturreview   kann   hier   aus   Platzgründen  
nicht   erfolgen.   Einen   ausführlichen   Überblick   über   die   wichtigsten   Schwerpunkte   in  
Bezug  auf  das  Thema   im  Laufe  der  Zeit  bieten  Lamberton  und  Stephen,  die  die  wis-­
senschaftliche  Beschäftigung  mit  den  digitalen  sozialen  Medien  und  dem  mobilen  Mar-­
keting  von  2000  bis  2015  nachzeichnen  und  damit  auch  die  jeweils  behandelten  wich-­
tigsten   Forschungsschwerpunkte   herausarbeiten   bzw.   einen   Ausblick   auf   mögliche  
zukünftige  Entwicklungen  geben.9  
Grundlage  für  sowohl  Mobile  Marketing  als  auch  Mobile  Social  Media  Marketing  ist  das  
Web  2.0,  auf  das  hier  kurz  einzugehen  ist.  Der  Terminus  selbst  wurde  im  Jahre  2004  
vom  Verleger  Tim  O’Reilly  geprägt.10  Wie  das  Jahr  der  Einführung  zeigt,  liegt  eine  en-­
ge  Verknüpfung  mit  den  sozialen  Medien  vor.  Die  beiden  Begriffe  sind  allerdings  nicht  
gleichzusetzen,   vielmehr   kann   das   Web   2.0   als   Hintergrund   und   Voraussetzung   für  
den  Erfolg  der  sozialen  Medien  gesehen  werden.11  Grundlegend   ist  dabei  die  Weiter-­
entwicklung  des  Netzes  „zu  einer  globalen  Plattform  für  Daten  und  Dienste“.12  Zu  den  
Schlüsselprinzipien  des  Web  2.0  gehören  u.  a.  die  „Nutzbarmachung  kollektiver  Intelli-­
genz“   (Schwarmintelligenz),   wozu   auch   insbesondere   nutzergenerierte   Inhalte   und  
Werte  gehören,  was  wiederum  eine  aktiven  Rolle  der  Nutzer  impliziert13,  der  vermehrte  
Rückgriff   auf   Software   als   Service,   die   nicht   selbst   installiert   bzw.   erneuert   werden  
muss,  sowie   „möglichst  einfache  und  erweiterbare  Technologien“14  und   insbesondere  
auch  „The  long  Tail“,  womit  auf  den  potenziellen  Umsatzgewinn  mit  Nischenprodukten  
abgestellt  wird.15  Web  2.0  kann  daher  mit  Constandinides  definiert  werden  als   „a  col-­
lection  of   interactive,  open  source  and  user-­controlled  Internet  applications  enhancing  
the   experiences,   collaboration,   knowledge   and  market   power   of   the   users   as   partici-­
pants   in   business   and   social   processes“.16   Nach   Meinung   einiger   Autoren   bedeutet  
Web  2.0  weniger  eine  Fortentwicklung  des  Internets,  als  eine  Rückkehr  zu  dessen  An-­
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
8  Vgl.  Leppäniemi/Karjaluoto,  2008:  S.50  f..  
9  Vgl.  Lamberton/Stephen,  2016:  S.146.  
10  Vgl.  Hettler,  2010:  S.4;;  O’Reilly,  2005;;  Kaplan/Haenlein,  2010:  S.60.  
11  Vgl.  Kaplan/Haenlein,  2010:  S.61.  
12  Vgl.  Hettler,  2010:  S.6.  
13  Vgl.  Ibid.:  S.7;;  Kreutzer,  2016:  S.6.  
14  Vgl.  Hettler,  2010:  S.8.  
15  Vgl.  Ibid.:  S.9.    
16  Constantinides,  2014:  S.42.	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fängen,  da  der  Schwerpunkt  auf  den  Nutzern  und  deren  Interaktionen  liegt,  wie  unten  
anhand  der  sozialen  Medien  veranschaulicht  werden  wird.17  
2.1   Mobile  Marketing  und  mobile  Kommunikation  
Wie  unten  noch  genauer  zu  erläutert  ist,  erfolgt  Mobile  Marketing  über  mobile  Endgerä-­
te,  zu  denen  u.  a.  Smartphones,  Tablets  und  PDAs  (Personal  Digital  Assistants)  gehö-­
ren.   Die   Bedeutung   dieser   mobilen   Endgeräte   zeigt   sich   darin,   dass   sie   mittlerweile  
stationäre  PCs  und  Laptops  als  Hauptzugangsportal   zum   Internet   verdrängt  haben.18  
Unter   den   mobilen   Endgeräten   nimmt   allerdings,   dass   Smartphone   eine   besonders  
herausragende  Stellung  ein.  So  machen  etwa  in  Deutschland  Smartphones  95  Prozent  
des  Mobilfunkmarktes  aus.19  
2.1.1  Wesentliche  Merkmale  mobiler  Endgeräte  
Zunächst  ist  hier  näher  auf  einige  spezifische  Merkmale  des  Mobiltelefons  einzugehen,  
und   dabei   insbesondere   auf   die   neuesten   Smartphone-­Generationen,   die   gleichsam  
die  Grundlage  bilden  für  Mobile  Marketing.  Dies  geht  aus  der  untenstehenden  Tabelle  
hervor,  die  einen  Überblick  über  die  Eignung  mobiler  Endgeräte   für  Mobile  Marketing  
gibt:  
  
Legende:  +  =  positiv/o  =  neutral/−  =  
negativ    
Tablet-­PC   Smartphone   Mobiltelefon  
Displaygröße   Mittel  (+)   Klein  (o)   Sehr  klein  (−)  
Farbdisplay   Ja  (+)   Ja  (+)   Möglich  (o)  
Integrierte  Kamera   Ja  (+)   Ja  (+)   Möglich  (o)  
Multimediafähigkeit   Ja  (+)   Ja  (+)   Möglich  (o)  
Eindeutige  Nutzerzuordnung   Möglich  (o)   Ja  (+)   Ja  (+)  
Individualisierbarkeit  (Software)   Ja  (+)   Ja  (+)   Nein  (−)  
Mobilfunkfähigkeit   Möglich  (o)   Ja  (+)   Ja  (+)  
Internetfähigkeit   Ja  (+)   Ja  (+)   Möglich  (o)    
Abbildung  1:  Eignungsbewertung  mobiler  Endgeräte  für  M-­Marketing  (Ø-­
Betrachtung)  
Quelle  (Holland/Koch  2014:435)  
  
Das  Mobiltelefon  bzw.  Smartphone  gehört  –  im  Gegensatz  zum  Tablet,  das  tendenziell  
auch  von  mehreren  Personen  genutzt  wird20  –  zu  den  persönlichsten  Gegenständen,  
die  ein  Mensch  zu   fast   jeder  Zeit  mit   sich   trägt.  Es  stellt  daher  nicht  bloß  ein   techni-­
sches   Gerät   zur   Kommunikation   mit   Familie   und   Freunden   dar,   sondern   gleichsam  
eine  Verlängerung  (extension)  der  eigenen  Persönlichkeit  und  Individualität.21  Die  Per-­
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
17  Vgl.  Hettler,  2010:  S.11;;  Kaplan/Haenlein,  2010:  S.102.  
18  Vgl.  Berman,  2016:  S.431.  
19  Vgl.  Jacob/Bruns,  2014:  S.16.  
20  Vgl.  Strobl/Merk/Dielmann,  2014:  S.23.  
21  Vgl.  Persaud/Azhar,  2012:  S.418.	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sonalisierung  des  Smartphones  wird  u.  a.  durch  diverse  Add-­ons  und  Apps  ermöglicht,  
die,   wie   noch   auszuführen   ist,   ein   wichtiges   Instrument   des   Pull-­Marketings   darstel-­
len.22  Entsprechend  verfügt  dieser  ständige  persönliche  und  interaktive  Begleiter  über  
das   Potenzial,   nicht   nur   das   soziale  Miteinander,   sondern   auch   Kaufentscheidungen  
situativ  zu  beeinflussen.23  Mobile  Endgeräte  können  daher  als  „Katalysator  für  Aktionen  
oder   Interaktionen“24  bezeichnet  werden  und  haben  eine  handlungserleichternde  Wir-­
kung.  Der  Einfluss  auf  den  Kaufprozess  ergibt  sich  u.  a.  durch  den  Austausch  von  In-­
formation   bzw.   die   Interaktion  mit   anderen  Nutzern  während   des  Einkaufsprozesses,  
den  Produktvergleich   oder   das   Teilen   von   erworbenen  Produkten   oder   des   persönli-­
chen   Einkaufsprozesses   in   sozialen   Netzwerken.   Daraus   resultiert   eine   längere   und  
interaktivere  Consumer   Journey.25   Aus   der   Tatsache,   dass   das  Smartphone   als   per-­
sönlicher   Gegenstand   meist   eingeschaltet   in   unmittelbarer   Nähe   des   Konsumenten  
befindet  (ein  weiterer  entscheidender  Vorteil  gegenüber  stationären  PCs)  resultiert  die  
Möglichkeit,  zum  einen  die  Aufmerksamkeit  des  Konsumenten  leichter  auf  sich  zu  zie-­
hen  und  zum  anderen  eine  persönliche  (one-­to-­one)  audiovisuelle  Kommunikation  her-­
zustellen.26  Hervorzuheben   ist   ferner  die  steigende  Qualität  der  Kommunikation  (z.  B.  
weniger  Systemabstürze,  bessere  Tonqualität,  kürzere  Ladezeit),  die  durch  technische  
Entwicklungen  ermöglicht  wurde.27  Günstige  Pauschalpreise  erlauben  zudem  das  un-­
beschränkte  Surfen   in  sozialen  Netzwerken  wie  Facebook,  Twitter,  Flickr  und  YouTu-­
be,   was   eine   Kombination   der   Social-­Media-­Strategie   mit   einer   Mobile-­Marketing-­
Strategie  nahelegt.28  In  dieser  Hinsicht  ist  vor  allem  die  durch  die  mobile  Social  Media  
geförderte   Integration   von   virtueller   und   realer  Welt   als   bedeutsam   zu   nennen   (Sta-­
tusupdates,  Standortmeldungen  an  Freunde  etc.).29    
Insgesamt   können   also  mobile   Endgeräte  wie   Tablets   und   insbesondere   das  Smart-­
phone  als  ebenso   innovative  wie  wirkmächtige  Plattformen  zur  Erreichung  und   Invol-­
vierung  der  Konsumenten  angesehen  werden.30  Wie  allerdings  von  Sohn  angemerkt,  
bedeutet  dies  nicht,  dass  das  Potenzial   für  Onlinekäufe  über  das  Smartphone  bereits  
ausgeschöpft   wäre.   So   würden   sie   derzeit   noch   primär   zur   Informationssuche,   nicht  
aber  dem  eigentlichen  Kauf  dienen.  Die  Gründe  dafür  seien  insbesondere  in  der  hohen  
Risikobewertung   zu   suchen,   die   sich   „über  psychologische,   zeitliche,   finanzielle,   leis-­
tungs-­   und   sicherheitsorientierte   sowie   physische   und   soziale   Verlustwahrnehmun-­
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
22  Vgl.  Persaud/Azhar,  2012:  S.420.  
23  Vgl.  Bauer,  Hans.H/Bryant,  Melchior/Dirks,  Thorsten,  2008:  S.14.  
24  Vgl.  Strobl/Merk/Dielmann,  2014:  S.23.  
25  Vgl.  Ibid.:  S.25  f..  
26  Vgl.  Boydak  Öztas,  2015:  S.1068.  
27  Ibid..  
28  Vgl.  Persaud/Azhar,  2012:  S.420.  
29  Vgl.  Yadav/Joshi/Rahman,  2015:  S.341.  
30  Vgl.Gao  et  al.,  2013:  S.2536.	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gen“31  definiere.  Sohn  verweist  damit   implizit  auf  die  Bedeutung  des  Vertrauens,  das,  
wie   unten   zu   veranschaulichen   ist,   gerade   im   Hinblick   auf   das   Mobile   Marketing   im  
Zusammenhang  mit  der  Zustimmung  zur  Nutzung  persönlicher  Daten  (Opt-­in,  Permis-­
sion  Marketing)  eine  herausragende  Rolle  spielt.    
Zusammengefasst  bieten  leistungsfähige  mobile  Endgeräte  für  das  Marketing  folgende  
Potenziale:  Ubiquität,  d.  h.  Unabhängigkeit  von  Zeit  und  Ort,  Lokalisierung,  Personali-­
sierung   und   Individualisierung,   Interaktivität   und   Aktualität,   d.   h.   schnelle   Reaktions-­
möglichkeiten,  Entertainment  und  Emotionalisierung  sowie  Messbarkeit,  z.  B.  Analyse  
von  Konversionspfaden,  wobei   letzterer   „den  (vordefinierten)   „Weg“  eines  Konsumen-­
ten,  bis  er  die  gewünschte  Aktion  des  Unternehmens  ausgeführt  hat“32,  also  z.  B.  einen  
Kauf,  bezeichnet.  Die  sich  darauf  ergebenden  Möglichkeiten  werden  in  Kapitel  3  aus-­
führlich  behandelt.  
2.1.2  Definition,   Charakteristika   und   potenzielle   Vorteile   von  
Mobile  Marketing  
Mobile  Marketing  stellt   nach  Holland  und  Koch  einen  Teil   des  Mobile-­Commerce   (M-­
Commerce)  dar,  der  wiederum  „eine  spezielle  Ausprägung  des  Electronic  Commerce  
(E-­Commerce)“   ist   und   definiert   werden   kann   als   „die   Anbahnung,   Vereinbarung  
und/oder  Abwicklung  von  Transaktionen  über  mobile  Endgeräte  bzw.  über  das  Mobil-­
funknetz“33.  Das  erste  mobile  Endgerät,  das  fähig  war,  Mobile  Marketing  zu  unterstüt-­
zen,  war  Palm  VII,  ein  PDA  (Personal  Digital  Assistant),  der   im  Jahre  1999  von  Palm  
Computing  auf  den  Markt  gebracht  wurde.  Die  „Revolution“  auf  dem  Mobile-­Marketing-­
Markt   nahm   allerdings   erst   im   Juni   2007   mit   der   Einführung   des   iPhones   ihren   An-­
fang.34  
Mobile  Marketing  kann  zunächst  kurz  und  bündig  als  „(…)  any  marketing  activity  con-­
ducted   through   a   ubiquitous   network   to   which   consumers   are   constantly   connected  
using   a   personal  mobile   device”35charakterisiert   werden.   Ein  wenig   präziser   kann   es  
als  „a  set  of  programs  and  practices  that  firms  employ  to  communicate  and  engage,  in  
an  interactive  manner,  with  consumers  and  enable  them  to  access  information,  down-­
load   content,   or   purchase  products  on  mobile   devices”36definiert  werden.  Es  umfasst  
somit   „alle  marketingpolitischen  Maßnahmen  die   ein  Unternehmen  unter  Einsatz   von  
mobilen  Endgeräten  einsetzt,  um  damit  das  Verhalten  von  Interessenten  und  Kunden  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
31  Sohn,  2014:  S.37.  
32  Vgl.  Holland/Koch,  2014:  S.441;;  Bauer/Neummann/Reichardt,  2008:  S.112;;  Lanzer,  2012:  S.21.  
33  Holland/Koch,  2014:  S.433;;  Boydak  Öztas,  2015:  S.1068.  
34  Vgl.  Kaplan,  2012:  S.130.  
35  Ibid..  
36  Gao  et  al.,  2013:  S.2536.  
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zu  beeinflussen“.37  Laut  Kaplan  basiert  Mobile  Marketing  auf  drei  Bedingungen:  einem  
ubiquitären  Netzwerk,  das  allerdings  nicht  zwangsläufig  nur  aus  einem  einzigen  Netz-­
werk  besteht,  sondern  oft  aus  einer  Kombination  von  verschiedenen  Netzwerken  (z.  B.  
LAN;;  3G,  WiMAX,   je  nach  Aufenthaltsort);;   dauerhaftem  Zugang  zu  diesem  Netzwerk  
und   einem   mobilen   Endgerät,   verstanden   als   „any   tool   that   allows   access   to   a  
ubiquitous  network  beyond  one  specific  access  gate“38.  
Holland   und   Koch   charakterisieren   Mobile   Marketing   als   „die   Schnittstelle   zwischen  
klassischem  Marketing,  das  am  bzw.  außerhalb  des  POS  [Point  of  Sale]  ansetzt,  und  
Online-­Marketing,  das  sich  primär  zu  Hause  abspielt“39,  wodurch  Mobile  Marketing  zum  
„Verbindungsglied  der  realen  und  der  virtuellen  Welt“40  werde.  Eine  (weitere)  Untertei-­
lung  kann  laut  Holland  und  Koch  vorgenommen  werden  in  „inhaltsorientierte,  transakti-­
onsorientierte   und   reponseorienterte   Formen   des  Mobile   Marketing“,   je   nachdem   ob  
die  Informationsvermittlung,  der  Verkauf  oder  der  „Dialog  mit  potenziellen  oder  beste-­
henden  Kunden“41  im  Vordergrund  steht.  Allerdings  ist  anzunehmen,  dass  viele  Unter-­
nehmen  alle  drei  Formen  gleichermaßen  betreiben.  
Von   Bedeutung   ist   beim   Mobile   Marketing   insbesondere   die   Interaktivität,   d.   h.   die  
„two-­way  or  multi-­way  communication  and  promotion  of  an  offer  between  a  firm  and  its  
customers“42,  durch  die  sich  ein  entscheidender  Unterschied  zu  herkömmlichen,  insbe-­
sondere  Offline-­,  Marketingmaßnahmen  ergibt.  Mobile  Marketing  dient  dabei  also  nicht  
zuletzt  dem  Aufbau  einer  Beziehung  zum  Kunden,  wodurch  ihm  nicht  zuletzt  eine  be-­
deutsame  Rolle   im  Hinblick   auf   das  Customer  Relationship  Management   (CRM)  und  
die  Kundenbindung  zukommt.43  
Das  oben  erwähnte  Merkmal  der  Ubiquität  eröffnet  zudem  die  Möglichkeit  einer  Marke-­
tingkommunikation  bzw.  anderer  Aktivitäten,  die  der  jeweiligen  Situation  (Kontext),  der  
Zeit   und   dem  Standort   des   Konsumenten   angepasst   sind,   was  wiederum   einen   ent-­
scheidenden  Vorteil   gegenüber   dem  Onlinemarketing   auf   stationären  PCs   darstellt.44  
Dies   impliziert   eine   Reduktion   der   gewöhnlich   bestehenden   Informationsasymmetrie  
zwischen  Unternehmen  und  Kunden  und  damit  auch  eine  Verminderung  des  Kontroll-­
verlusts  über  die  Marke.45  
In   Verbindung   mit   detaillierten   persönlichen   Kundeninformationen,   über   die   GSM-­
Betreiber  verfügen  (z.  B.  Alter,  Einkommen,  Zivilstatus,  Anzahl  der  Kinder,  Beruf),  eig-­
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
37  Vgl.  Wirschaftslexikon  Gabler,  www.wirtschaftslexikon.gabler.de,  [24.07.2017]	  
38  Vgl.  Kaplan,  2012:  S.130.  
39  Vgl.  Holland/Koch,  2014:  S.433.  
40  Ibid..  
41  Ibid..  
42  Vgl.  Shankar/Balasubramanian,  2009:  S.118.  
43  Ibid..  
44  Vgl.  Gao  et  al.,  2013:  S.2536.  
45  Vgl.  Franco,  2014:  S.177  f..  
Mobile	  Social	  Media	  Marketing	  
	  
8	  
net  sich  Mobile  Marketing  somit  hervorragend  als  Instrument  des  Direkt  Marketing  für  
die   persönliche   Kommunikation   mit   dem   Zielpublikum.46   Diesbezüglich   ergeben   sich  
aber,   wie   unten   noch   auszuführen   ist,   auch   schwerwiegende   datenschutzrechtliche  
Bedenken,  die  zu  den  Herausforderungen  des  Mobile  Marketing  zählen.  Wie  im  nächs-­
ten  Kapitel  veranschaulicht  werden  wird,  vermag  Mobile  Marketing  eine  Reihe  von  po-­
tenziellen  Vorteilen  zu  bieten,  darunter  im  Hinblick  auf  Marktforschung,  Markenbildung  
und  Kundenbindung.47  So   sinken   durch   die   Lernkurven   und  Verbundeffekte,   die   sich  
durch  eine  Langzeitbeziehung  mit  loyalen  Kunden  ergeben,  die  Kosten.  Mobile  Marke-­
ting  bietet  die  Möglichkeit,  Konsumenten  zunächst   in  potenzielle  Kunden,  dann   in   tat-­
sächliche  Kunden  und  schließlich  in  loyale  Kunden  zu  verwandeln.48  Dieses  Potenzial  
resultiert  aus  der  Tatsache,  dass  Konsumenten  mittels  Mobile  Marketing  jederzeit  und  
überall   erreicht  werden   können.49  Das  Marketing   kann   somit   der  Situation  angepasst  
werden  (Situationsadäquanz,  siehe  unten),  Unternehmen  können  schnell  auf  Entwick-­
lungen  (z.  B.  die  Preisveränderungen  bei  Konkurrenten)  reagieren,  spontane  Angebote  
offerieren,   die   Wirksamkeit   von   Marketingkampagnen   beurteilen   und   –   anhand   von  
Bestellverhalten,   Social-­Media-­Nutzung,   demografischen   Daten   und   Nutzerdaten   –  
personalisierte  Nachrichten/Angebote  erstellen  bzw.  die  Konsumenten  auf  besonders  
präzise  Weise  segmentieren  und  in  (Mikro-­)  Zielgruppen  (Tribes)  einteilen.50  Durch  die  
oben  erwähnte  Verbindung  von  virtueller  und  realer  Welt  bietet  sich  Mobile  Marketing  
insbesondere  auch  zur  Integration  in  die  Cross-­Media-­Marketingkommunikation  an  (s.  
u.).51  
Ferner   ist   anzumerken,   dass   Mobile   Marketing,   insbesondere   mobile   Applikationen  
(Apps)  einen  wichtigen  Schritt   in  der  Abkehr   vom   (reinen)  Produktmarketing  hin   zum  
kundenorientierten  Marketing  darstellen.  Jacob  und  Bruns  verweisen  diesbezüglich  auf  
die  Service-­dominant  Logic  (SDL),  ein  von  Vargo  und  Lusch  2004  erstmals  vorgestell-­
tes  meta-­theoretisches  Rahmenkonzept52,  das  insbesondere  auf  den  Prozess  der  Co-­
Creation  und  den  „Value-­in-­Use“  abstellt,  d.  h.  jenen  Wert  einer  Ware  oder  Dienstleis-­
tung,   der   sich   erst   durch   den   Nutzungsprozess   und   die   Berücksichtigung   von  Wün-­
schen  und  Erwartungen  der  Konsumenten  ergibt.53   Im  Mittelpunkt   steht   daher   insbe-­
sondere  die  „hohe  Interaktivität  zwischen  Unternehmen  und  Nutzer  […],  wobei  die  Ak-­
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
46  Vgl.  Boydak  Öztas,  2015:  S.1071.	  
47  Vgl.  Schäfer/Toma,  2008:  S.18.  
48  Vgl.  Franco,  2014:  S.178.  
49  Vgl.  Persaud/Azhar,  2012:  S.418.  
50  Vgl.  Berman,  2016:  S.432.  
51  Vgl.  Leppäniemi/Karjaluoto,  2008:  S.51.  
52  Vgl.  Lusch/Vargo,  2006;;  Lusch/Vargo,  2008.  
53  Vgl.  Jacob/Bruns,  2014:  S.15.  
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tions-­  und  Reaktionsmöglichkeiten  durch  das  mobile  Nutzungsumfeld  beeinflusst  wer-­
den“54.  
Angesichts  dieser  Vorteile  verwundert  es  nicht,  dass  „Mobile  Marketing  […]  ein  unver-­
kennbarer  Trend  in  der  Weltwirtschaft  [ist]  und  […]  Unternehmen  Umsatzpotenziale  im  
mehrstelligen   Milliardenbereich   [eröffnet]“55.   Eine   Studie   von   Gao   et   al.,   die   Mobile-­
Marketing-­Aktivitäten   in  den  USA,  China  und  Westeuropa  vergleicht,   zeigt  allerdings,  
dass  gerade  in  Westeuropa  noch  viel  Potenzial  in  dieser  Hinsicht  ungenutzt  ist,  da  Mo-­
bile-­Marketing-­Aktivitäten   im  Vergleich  zu  den  USA  und  China  vergleichsweise  gering  
sind.  Gao  et  al.  führen  dies  zum  einen  auf  kulturelle  Unterschiede,  auf  den  allgemeinen  
Widerwillen,  Waren  und  Dienstleistungen  online  zu  kaufen,  und  zum  anderen  auf  kon-­
sumentenseitige   Bedenken   im   Zusammenhang   mit   der   Verletzung   der   Privatsphäre  
zurück,  eine  der  großen  Herausforderungen  für  all  jene  Unternehmen,  die  Mobile  Mar-­
keting   betreiben   wollen,   wie   unten   veranschaulicht   werden   wird.56   Besonders   groß  
scheint  die  Skepsis  gegenüber  Mobile  Marketing   in  Deutschland  zu  sein,  wie  Holland  
und  Koch  anmerken.  So  würden  die  deutschen  Konsumenten  bislang  noch  „persöhnli-­
che[]  Relevanz“   und   „Mehrwert“57   dieser  Art   von  Marketing  anzweifeln   und  auch  bei-­
spielsweise  in  weit  geringerem  Maße  mit  der  Nutzung  von  QR-­Codes  vertraut  sein,  die  
im  Falles  des  Mobile  Tagging  (s.  u.)  eine  wichtige  Rolle  spielen.58  Dennoch  ist  Mobile  
Marketing  auch  in  Deutschland  stark  im  Wachstum  begriffen.59  
2.2   Social  Media  und  Social  Media  Marketing  
In  diesem  Kapitel  wird  zunächst  auf  die  sozialen  Medien  und  danach  auf  die  Spezifika  
des  Social  Media  Marketing  eingegangen.  
2.2.1  Social  Media  –  Charakteristika  und  Ausprägungen  
Der  Begriff  soziale  Medien  umfasst  dabei   „Online-­Medien  und  -­Technologien   […],  die  
es  den  Internet-­Nutzern  ermöglichen,  einen  Informationsaustausch  online  durchzufüh-­
ren,   der   weit   über   die   klassische   E-­Mail-­Kommunikation   hinausgeht“60.   Die   ausge-­
tauschten  Informationen  können  dabei  die  Form  von  Texten,  Bildern,  Videos  oder  Mu-­
sik   annehmen   und   sowohl   einen   eingeschränkten   Adressatenkreis   (z.   B.   virtuelle  
Freunde  oder  Follower)  als  auch  die  breite  Öffentlichkeit  betreffen.61  Eines  der  bedeu-­
tendsten  Merkmale   der   sozialen  Medien   ist   ihre  Eigenschaft,   „das   öffentlichkeitswirk-­
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
54  Vgl.  Kreutzer,  2016:  S.110.	  
55  Vgl.  Bauer,  Hans.H/Bryant,  Melchior/Dirks,  Thorsten,  2008:  S.34.  
56  Vgl.  Gao  et  al.,  2013:  S.2543.  
57  Vgl.  Holland/Koch,  2014:  S.452.  
58  Ibid..  
59  Ibid..  
60  Vgl.  Kreutzer/Rumler/Wille-­Baumkauff,  2015:  S.149.  
61  Vgl.  Hettler,  2010:  S.15.  
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same   Verfassen   von   nutzergenerierten   Beiträgen“62   zu   ermöglichen.   Im   Mittelpunkt  
steht  die  Kommunikation  bzw.  der  Dialog  (mit  Gleichgesinnten)  und  Interaktion,  wobei  
letztere   die   Form   von   Kommentaren   und   Bewertungen   annehmen   kann,   eine   Tatsa-­
che,  die   insbesondere  auch  für  Unternehmen  von  Belang   ist.63  Daraus  ergibt  sich  ein  
weiteres   bedeutsames   Merkmal   der   sozialen   Medien,   nämlich   Viralität,   die   schnelle  
Verbreitung  von  Inhalten  im  Netz.64  Ferner  sind  die  sozialen  Medien,  gerade  aufgrund  
der  erwähnten  Möglichkeit  zum  Feedback,  gezeichnet  durch  Mehrwegkommunikation,  
was  auch  bedeutsame  Implikationen  für  das  Marketing  hat,  ist  der  Kunde  doch  so  nicht  
länger   ein   passiver   Konsument,   sondern   ein   aktiver   „Prosumer“.65   Daher   ist   es,   wie  
Kreutzer  betont,   von  großer  Wichtigkeit,  das  Unternehmen  die  sozialen  Medien  eben  
nicht   als   „weitere[n]   reine[n]   Verkaufs-­,  Werbe-­   oder   PR-­Kanal“66  missverstehen.  Die  
wesentlichen  Unterschiede  zwischen  klassischen  Medien  und  sozialen  Medien  können  
daher  folgendermaßen  dargestellt  werden:  
Klassische  Medien   Social  Media  
Unternehmen  kontrolliert  Inhalte   User  kontrolliert  Inhalte  
Unternehmen  generiert  die  Inhalte   User  Generated  Content  
One-­to-­Many-­Kommunikation   Many-­to-­Many-­Kommunikation  
Medieneigentümer  definiert  Umfeld   User  definieren  Umfeld  
Auf  Unternehmen  und  Marke  fokussiert   Auf  User  fokussiert  
Abbildung  2:  Unterscheidung  klassische  Medien  vs.  Social  Media  
(Quelle  Simmet  2012:115)  
Soziale  Medien  umfassen  eine  Vielzahl  unterschiedlicher  Plattformen  und  Ausprägun-­
gen,  darunter:    
-   Netzwerke  wie  Facebook  und  Google+  
-   standortbezogene  Networking-­Dienste  wie  Foursquare/Swarm  
-   Blogs  und  Microblogs  (z.  B.  Twitter  und  Tumblr)  
-   Bild-­  und  Videoplattformen  wie  Pinterest,  Instagram  und  Youtube  
-   klassische  Messaging-­Dienste  wie  WhatsApp  
-   kollektiv  erstellte  Nachschlagewerke  wie  die  bekannte  Wikipedia  
-   Podcasts  und  Videoblogs  
-   Empfehlungs-­  und  Bewertungsplattformen  wie  Yelp  
-   bereits  länger  bekannte  Plattformen  wie  Diskussionsforen  oder  Social-­
Bookmarking-­Dienste67  
Auf  die  wichtigsten  sozialen  Medien,  d.  h.  jene,  die  am  häufigsten  genutzt  werden,  am  
meisten  Mitglieder  haben  und  daher  auch   für  Unternehmen  potenziell  am   interessan-­
testen  sind,  ist  nun  kurz  einzugehen.  Zu  den  privaten  sozialen  Netzwerken  gehören  u.  
a.  Facebook,  Google+  und  Pinterest,  wobei  ersterem  bei  Weitem  die  größte  Bedeutung  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
62  Ibid.:  Seite  14.  
63  Vgl.  Ibid.:  Seite  17;;  Weinberg,  2014:  S.2;;  Constantinides,  2014:  S.42.	  
64  Vgl.  Hettler,  2010:  S.20;;  Kreutzer,  2016:  S.116.  
65  Vgl.  Hettler,  2010:  S.24;;  Kreutzer,  2016:  S.7.  
66  Vgl.  Kreutzer,  2016:  S.116.  
67  Vgl.  Weinberg,  2014:  S.1.  
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zukommt,  was  sich  u.  a.   in  der  Anzahl  der  Nutzer  widerspiegelt,  die   für  Facebook   im  
Jahre   2014   1,3  Milliarden   betrug,   27  Millionen   davon   allein   in  Deutschland.68  Private  
soziale  Netzwerke  dienen  (im  Falle  von  Privatpersonen  zumindest)   in  erster  Linie  der  
privaten  Kommunikation  und  Interaktion.  Sie  teilen  dabei  folgende  Grundstruktur:  
•  Erstellung  eines  Profils,  das  Auskunft  darüber  gibt,  wer  man   ist,  was  man  macht,  
woran  man  interessiert  ist  und  wie  man  kontaktiert  werden  kann  
•  Anreicherung  des  Profils  um  weitere  Elemente  (u.  a.  Posts,  Fotos,  Videos,  Links  
zur  eigenen  Website  etc.)  
•   Ausweis   der   Verbindung   zu   anderen   Personen   innerhalb   des   jeweiligen   Netz-­
werks  
•  Kommunikation  zwischen  den  Nutzern  des  sozialen  Netzwerks,  wobei   teilweise  
zwischen   privaten   Mitteilungen   (nur   für   die   Einzelperson   sichtbar)   und   öffentlichen  
Nachrichten   (für   einen  größeren  Nutzerkreis   sichtbar,   bspw.  auf   einer  Pinnwand)  un-­
terschieden  wird;;  zusätzlich  wird  teilweise  auch  die  Kommunikation  über  SMS,  E-­Mail-­  
und  Chat-­Funktionen  unterstützt.69    
  
Professionelle  soziale  Netzwerke  umfassen  sowohl  firmeninterne  und  projektbezogene  
und   daher   geschlossene   Netzwerke   als   auch   allgemein   zugängliche   Netzwerke   wie  
insbesondere   LinkedIn   und   XING.  Hauptzweck   dieser   Netzwerke   ist   die   Anknüpfung  
und/oder  Aufrechterhaltung  von  Beziehungen  zu  ehemaligen  und  derzeitigen  Arbeits-­
kollegen,   aber   auch   zwischen   potenziellen   Arbeitgebern   und   -­nehmern,   also   Social  
Recruiting.70  Blogs  (Weblogs)  sind  im  Grunde  Webseiten  oder  „Content-­Management-­
Systeme“  von  Personen  (oder  Unternehmen)  und  ermöglichen  auf  einfache  Weise  die  
Veröffentlichung  von  Inhalten  (Texte,  Bildern,  Videos)  und  deren  Kommentierung  durch  
andere  Nutzer.   Ebenso   ist   eine   Verlinkung  mit   anderen  Websites  möglich.71   Zarrella  
bezeichnet  sie  daher  als  „eine   ideale  Drehscheibe  für  Social  Media  Marketingaktivitä-­
ten“72.  Ebenso  können  andere  Nutzer  einen  Blog  abonnieren,  wobei  sie  regelmäßig  auf  
Aktualisierungen  hingewiesen  werden.  
Blogs  können  nach  Anmeldung  auf  Plattformen  wie  Wordpress  oder  Blogger  eröffnet  
werden  beruhen  auf  Einträgen  (Blogs),  des  Bloginhabers,  die  meisten  ein  bestimmtes  
Thema  oder  Fachgebiet  betreffen.73  
Eine  spezielle  Art  des  Blogs  ist  das  Micro-­Blogging,  wobei  die  Anzahl  der  Zeichen  und  
somit  die  Länge  der  Beiträge  stark  begrenzt  sind  (meist  auf  eine  Zeichenanzahl  unter  
200).  Der  wichtigste  und   zweifellos  bekannteste  Dienst   ist   dieser  Hinsicht   ist   Twitter,  
dass  über  eine  sehr  große  Reichweite  verfügt  und  sich  auch  bei  Unternehmen  großer  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
68  Ibid.:  Seite  166.	  
69  Vgl.  Kreutzer/Rumler/Wille-­Baumkauff,  2015:  S.167.  
70  Vgl.  Ibid.:  Seite  158;;  Weinberg,  2014:  S.273.  
71  Vgl.  Kreutzer/Rumler/Wille-­Baumkauff,  2015:  S.189;;  Schröder/Lauderbach,  2012:  S.156  f..  
72  Zarrella,  2012:  S.15.  
73  Vgl.  Kreutzer/Rumler/Wille-­Baumkauff,  2015:  S.189;;  Schröder/Lauderbach,  2012:  S.156  f..  
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Beliebtheit  erfreut.74  Aufgrund  der  Kürze  der  Nachrichten  eignet  sich  Twitter  insbeson-­
dere  auch  für  Smartphones.  Die  Nutzer  können  selbst  auswählen,  von  welchem  Sen-­
der   sie   Nachrichten   erhalten   wollen,   wessen   „Follower“   sie   also   werden   wollen.   Sie  
können  auch  auf  Nachrichten  (sog.  Tweets)  antworten  (Re-­Tweets)  oder  diese  teilen.75  
Auf   Media-­Sharing-­Plattformen   werden,   wie   der   Name   verrät,   Medien,   insbesondere  
Musik,   Videos   oder   Fotos   und   Präsentationen,  mit   anderen  Nutzern   geteilt   bzw.   der  
Öffentlichkeit   zugänglich   gemacht.   Auch   können   diese   Medien   in   anderen  Websites  
oder   Social-­Media-­Präsenzen   implementiert   werden   (z.   B.   YouTube  Videos   of   Face-­
book).  Bei   den  Medien   handelt   es   sich   oft,   aber   nicht   ausschließlich,   um  sog.   „user-­
generated  content“,  also  von  Nutzern  erstellte   Inhalte.  Die  zweifellos  wichtigste  Platt-­
form   ist   die  Videoplattform  Youtube,  die  2006  von  Google  gekauft  wurde.  Eine  Platt-­
form  für  Fotos  ist  beispielsweise  Flickr.76  
Die   sozialen   Medien   haben   seit   2005   einen   enormen   Bedeutungsanstieg   erfahren,  
insbesondere   im   Kreise   jüngerer   Nutzer   (Generation   Y,   Z,   sog.   „digital   natives“;;   als  
jene,   die   u.   a.   mit   dem   Internet,   und   insbesondere  mit   den   sozialen  Medien,   aufge-­
wachsen  sind  und  diese  als  selbstverständlichen  Teil   ihres  Lebens  betrachten).77  Sie  
unterscheiden   sich   in   einer  Reihe   von  Punkten   von   traditionellen  Medien,   aber   auch  
von  anderen  Onlinemedien  (z.  B.  Websites).  Im  Mittelpunkt  stehen  die  Interaktion,  der  
Austausch   von   „Erfahrungen,   Sichtweisen   und   Informationen“78,   ebenso   aber   auch  
Kooperation.  Von  Bedeutung   ist  daneben  auch  Simultanität,  d.  h.  die  „Gleichzeitigkeit  
verschiedener  Kommunikationsstränge  und  -­inhalte“79.  Der  Einfluss  der  sozialen  Medi-­
en  auf  das  Kaufverhalten  wird  als  beträchtlich  angesehen.  Dies  liegt  insbesondere  am  
Einfluss,  den  Beiträge,  Kommentare  und  Bewertungen  zu  Produkten  auf  andere  Nutzer  
haben.  Zu  bedenken  ist  hierbei,  dass  derlei  Kommentare  nicht  als  Marketingkommuni-­
kation   oder  Werbung  wahrgenommen  werden   und   daher  weitaus   glaubwürdiger   und  
überzeugender   wirken   als   jene   anderen:   „Rund   70   Prozent   der   Onlinekäufer   lassen  
sich   von   Meinungen   in   Foren   und   Produktbewertungen   bei   ihrer   Kaufentscheidung  
beeinflussen  und  folgen  den  Urteilen  Dritter.“80  Solchen  Produktbewertungen  von  Nut-­
zern  schenken  andere  Nutzer  daher  auch  weit  mehr  Vertrauen  als  Werbung  von  Fir-­
menseite.  Insgesamt  können  die  sozialen  Medien,  wie  Saravanakumar  und  Sugantha-­
Lakshmi  hervorheben,  als  exklusiver  Bestandteil  der  Consumer  Decision  Journey  ge-­
sehen  werden.    
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
74  Vgl.  Kreutzer/Rumler/Wille-­Baumkauff,  2015:  S.195;;  Schröder/Lauderbach,  2012:  S.157.  
75  Vgl.  Kreutzer/Rumler/Wille-­Baumkauff,  2015:  S.195.	  
76  Vgl.  Ibid.:  S.197;;  Schröder/Lauderbach,  2012:  S.157.  
77  Vgl.  Buchenau/Fürtbauer,  2015:  S.5.  
78  Vgl.  Weinberg,  2010:  S.1.  
79  Vgl.  Kreutzer/Rumler/Wille-­Baumkauff,  2015:  S.152.  
80  Vgl.  Hettler,  2010:  S.27.  
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„(…)  it's  the  only  form  of  marketing  that  can  finger  consumers  at  each  and  every  
stage,  from  when  they're  pondering  brands  and  products  right  through  the  peri-­
od  after  a  purchase,  as  their  experience  influences  the  brands  they  prefer  and  
their  potential  advocacy  influences  others.”81    
U.  a.  diese  Tatsache  macht  sich  das  Social  Media  Marketing  (SMM)  zunutze.82  
2.2.2  Social  Media  Marketing  
SMM  kann  definiert  werden  als  „Marketing  durch  den  zielorientierten  Einsatz  von  Soci-­
al  Media  bzw.   den  neuen  Möglichkeiten   im  Web,   nutzergenerierte  Beiträge  zu   veröf-­
fentlichen   und   sich   darüber   auszutauschen“83.  Grundlage   ist   dabei   „die  Nutzung   von  
und  die  Beteiligung  an  sozialen  Kommunikations-­  und  Austauschprozessen“84.  Ein  be-­
sonderer  Schwerpunkt   liegt  auf  nutzergenerierten   Inhalten.  Ziel   ist  es  dabei  nicht   zu-­
letzt,  wesentliche  Nachteile  des  traditionellen  Marketings,  insbesondere  das  Reaktanz-­
verhalten  der  Konsumenten,  die  mit   für   sie  unrelevanter  Massenwerbung  konfrontiert  
werden,  zu  vermeiden.  Derlei  Push-­Werbung,  die  allein  vonseiten  des  Unternehmens  
ausgeht   und   nicht   zwischen   einzelnen   Zielgruppen   (oder   gar   Konsumenten)   unter-­
scheidet,  wird  nicht  selten  als  aggressiv  und  störend  empfunden,  was  den  Erfolg  der  
betreffenden  Marketingmaßnahmen  merklich   schmälern   kann.85   Demgegenüber   stellt  
SMM  den  Nutzer   und  die   von   ihm  produzierten   Inhalte   in   den  Mittelpunkt,   kommuni-­
ziert,  kooperiert  und  interagiert  mit  Nutzern  oder  bezieht  diese  u.  U.  als  Co-­Creatoren  
sogar  in  die  eigene  Wertschöpfungskette  (z.  B.  bei  der  Produktentwicklung)  ein.86  Da-­
mit  können  potenziell  das  Engagement  und  die  Begeisterung  der  Kunden  für  eine  Mar-­
ke  gesteigert  werden.  Weitere  Vorteile  sind  eine  hohe  (globale)  Reichweite,  eine  Erhö-­
hung  des  Traffic  und  eine  Steigerung  der  Bekanntheit  bzw.  Sichtbarkeit  bei  relativ  ge-­
ringen   Kosten   und   die   Möglichkeit,   Zielgruppen   mit   maßgeschneiderten   Angeboten  
anzusprechen,   die   Steigerung   des   Markenwertes,   ebenso   aber   auch   eine   erhöhte  
Messbarkeit   des  Erfolgs   von  Marketingkampagnen  bzw.  die  Möglichkeit,   diese   inner-­
halb  kurzer  Zeit  veränderten  Bedingungen  anzupassen.87  Dies  macht  SMM  insbeson-­
dere  auch  für  kleinere  Unternehmen  mit  geringem  Marketingbudget  interessant,  da  sie  
so   potenziell   Nachteile   wettmachen   können.88   Allerdings   impliziert   SMM   auch   einen  
„Verlust  der  Kommunikationshoheit“89,  was  im  Falle  negativer  Anmerkungen  oder  Kritik  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
81  Saravanakumar  /SuganthaLakshmi,  2012:  S.4445.	  
82  Vgl.  Constantinides,  2014:  S.49.  
83  Vgl.  Hettler,  2010:  S.30.  
84  Ibid..  
85  Ibid.:  S.30  f..  
86  Vgl.  Ibid.:  S.75;;  Constantinides,  2014:  S.42.  
87  Vgl.  Kreutzer,  2016:  S.19  f.;;  Weinberg,  2014:  S.8;;  Tuten,  2008:  S.9  f..  
88  Vgl.  Zarrella,  2012:  S.11.  
89  Vgl.  Hettler,  2010:  S.76;;  Vgl.  Zarrella,  2012:  S.5;;  Simmet,  2012:  S.115.  
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ernsthafte  Auswirkungen  auf  die  Reputation  und  die  Umsätze  des  Unternehmens  ha-­
ben  kann  (z.  B.  durch  Boykottaufrufe).90  
2.2.3  Mobile  Social  Media  
Das  Aufkommen  von  Mobile  Social  Media  ist  laut  Kaplan  in  der  Zeit  nach  der  Marktein-­
führung  des   iPhones   im  Jahre  2007  anzusetzen.  Die   führenden  Unternehmen   im  Be-­
reich   Mobile   Social   Media,   Gowalla   und   Foursquare,   wurden   2007   respektive   2009  
gegründet.  Kurz  danach  folgte  die  Einführung  diesbezüglicher  spezieller  Anwendungen  
der   führenden   Internetunternehmen,   nämlich   Google   Latitude   (2009),   ein   allerdings  
bereits  2014  wieder  eingestellter  Ortungsdienst,  und  Facebook  Places   (2010).  Markt-­
führer  ist  heute  Foursquare  mit  über  50  Millionen  registrierten  Nutzern  (im  Vergleich  zu  
10  Millionen  im  Jahre  2012).  Foursquare  liefert  Standortinformationen  zum  Zwecke  der  
Schaffung  eines  Benutzererlebnisses.  Indem  die  Nutzer  an  bestimmten  Orten  „einche-­
cken“,  geben  sie  Informationen  über  ihren  jeweiligen  Standort  preis.91  
Mobile  Social  Media  sind  nicht  einfach  soziale  Medien  auf  einem  mobilen  Gerät,  son-­
dern  gehört,  wie  Kaplan  betont,  zu  den  Mobilen-­Marketing-­Anwendungen.  Er  definiert  
sie  als  „a  group  of  mobile  marketing  applications  that  allow  the  creation  and  exchange  
of   user-­generated   content”92.   Vorausgesetzt   wird   dabei  mehr   oder  minder,   dass   das  
Unternehmen   zum   einen   im   Besitz   gewisser   Informationen   über   die   Kunden   ist   und  
zwar   insbesondere  deren  geografische  Position   in  Raum  und  Zeit,  und  zum  anderen,  
(idealerweise)   die   Nutzer   dem   Erhalt   von   Informationen   (bzw.  Marketingbotschaften)  
zustimmen,   indem  sie  an  bestimmten  Standpunkt   „einchecken“,  wie  oben   im  Zusam-­
menhang  mit   Foursquare   beschrieben.93   Auf   dieser   Basis   unterscheidet   Kaplan   zwi-­
schen   vier   Arten   von   Mobile-­Social-­Media-­Anwendungen,   abhängig   davon,   ob   die  
Marketingbotschaft   Rücksicht   nimmt   auf   den   spezifischen   Nutzerstandort   (location-­
sensitivity)  und  ob  sie  vom  Nutzer  sofort  (in  Echtzeit)  erhalten  und  verarbeitet  wird  oder  
aber   zeitverzögert   (time-­sensitivity).   Location-­Sensitivity   ist,   wie   Kaplan   anmerkt,   im  
Marketing   eigentlich   nichts   Neues,   da   geografische   Faktoren   auch   schon   früher   be-­
rücksichtigt  wurden.  Allerdings  erlauben  heutzutage  Technologien  wie  GPS,  GSM  und  
Bluetooth   die   Feststellung   des   exakten   Standorts   eines   Mobiltelefons   zu   einem   be-­
stimmten  Zeitpunkt.  Time-­Sensitivity  wiederum  ermöglicht  die  Erstellung  und  Übertra-­
gung   von   Mitteilungen,   die   zu   einem   bestimmten   Zeitpunkt,   und   nur   dann,   relevant  
sind,  so  etwa  im  Falle  eines  Angebots,  das  nur  für  ein  oder  zwei  Stunden  gilt.94  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
90  Vgl.  Zarrella,  2012:  S.11,  Hettler,  2010:  S.76  f..	  
91  Vgl.  Foursquare,  www.foursquare.com,  [24.07.2017];;  Kaplan,  2012:  S.130.  
92  Kaplan,  2012:  S.131.  
93  Vgl.  Ibid.;;  Kreutzer,  2016:  S.110.  
94  Ibid..	  
Mobile	  Social	  Media	  Marketing	  
	  
15	  
Anhand  der  beiden  Variablen  Location-­Sensitivity  und  Time-­Sensitivity  können  Mobile-­
Social-­Media-­Anwendungen  laut  Kaplan  folgendermaßen  eingeteilt  werden.  
  
  
   Location  sensitivity  
  







Yes   Quick-­timers  
Transfer  of  traditional  social  
media  applications  to  mobile  
devices  to  increase  immediacy  
(e.g.,  posting  Twitter  messages  
of  Facebook  status  update)  
Space-­timers  
Exchange  of  messages  with  
relevance  for  one  specific  loca-­
tion  at  one  specific  point-­in-­time  
(e.g.  Facebook  Places;;  Four-­
square;;  Gowalla)  
No   Slow-­timers  
Transfer  of  traditional  social  
media  applications  to  mobile  
devices  (e.g.,  watching  a  
YouTube  video  or  reading  a  
Wikipedia  entry)  
Space-­locators  
Exchange  of  messages,  with  
relevance  for  one  specific  loca-­
tion,  which  are  tagged  to  a  cer-­
tain  place  and  read  later  by  
others  (e.g.,  Yelp,  Qype)  
Abbildung  3:  Klassifikation  von  Mobile-­Social-­Media-­Anwendungen95  
Anwendungen,   die   weder   Location-­   noch   Time-­Sensitive   sind,   bezeichnet   Kaplan  
demnach  als  slow-­timers,  während  er  den  umgekehrten  Fall,  also  Anwendungen,  die  
sowohl   Location-­   als   auch  Time-­Sensitive   sind,   als  space-­timers   bezeichnet.  Anwen-­
dungen,   die   nur   jeweils   eine   der   beiden   Dimensionen   Zeit   und   Ort   berücksichtigen,  
werden  als  space-­locators  respektive  quick-­timers  bezeichnet.96  
2.3   Zusammenführung  
Social  Media  Marketing  und  Mobile  Social  Media  Marketing  weisen  also,  wie  die  obi-­
gen  Ausführungen  zeigen,  einige  Gemeinsamkeiten  auf,  wobei  insbesondere  eine  ho-­
he   Reichweite   bei   (relativ)   geringen   Kosten,   die   Personalisierung   der   Marketingbot-­
schaft  und  damit  die  Fokussierung  auf  eine  bestimmte  Zielgruppe,  der  Dialog  und  die  
Interaktion  mit  den  Konsumenten/Nutzern,  einschließlich  der  Nutzung  von  nutzergene-­
rierten   Inhalten   und   einem   Schwerpunkt   auf   Kooperation   und   Feedback   zu   nennen  
sind.  Der  Kunde  wird  somit  nicht  mehr  als  passiver  Konsument  wahrgenommen,  den  
es  mit  Werbebotschaften  zum  Kauf  zu  bewegen  gilt,  sondern  als  aktiver  Mitwirkender  
und  Partner,  dessen  Engagement,  Begeisterung  und  Loyalität  es  zu  gewinnen  gilt.  Die  
beiden  erläuterten  Formen  des  Onlinemarketings  beruhen  daher  auf  der  Abkehr  vom  
Massenmarketing  hin  zum  Dialog-­  bzw.  Direktmarketing97,  das  Interaktivität  in  Realzeit,  
schnelle  Feedbackmöglichkeiten  und  erhöhte  Flexibilität   und   letztendlich  eine  Abkehr  
vom  Push-­   zum  Pull-­Marketing   bedeutet,   auch  wenn  SMM  und  Mobile   Social  Media  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
95  Vgl.  Kaplan,  2012:  S.132.  
96  Ibid.:  S.131  f..  
97  Vgl.  Kreutzer,  2016:  S.10.	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Marketing  dennoch  auch  Formen  des  Push-­Marketings  beinhalten  können  (s.  u.).  Der  
Schlüsselaspekt  des  Direktmarketings  liegt  dabei  darin,  dass  es  auf  eine  bidirektionale  
Beziehung  zwischen  Nutzern  (Konsumenten)  setzt  und  daher  eine  Direktkommunikati-­
on   (one-­to-­one   statt   one-­to-­many)   ermöglicht.98   Der   potenzielle   große   Vorteil   beider  
Onlinemarketingformen  liegt  in  der  Überwindung  der  Reaktanz,  die  viele  Nutzer,  insbe-­
sondere   junge,   heutzutage   gegenüber   herkömmlicher   Werbung   an   den   Tag   legen.  
Marketing,  das  nicht  länger  also  solches  erkennbar  ist  und  explizit  den  Kundennutzen  
und   die   Kooperation   mit   dem   Kunden   bzw.   die   Personalisierung   der   Marketingbot-­
schaft   in   den   Vordergrund   stellt,   verspricht   daher   einen   Mehrwert   sowohl   für   Unter-­
nehmen  als  auch  für  Kunden.  Welche  theoretischen  Möglichkeiten  sich  dabei  ergeben,  
wird  im  folgenden  Kapitel  aufgezeigt,  bevor  danach  zur  Praxis  übergegangen  wird.  
     
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  




3   Möglichkeiten  
In  diesem  Kapitel   soll   ein  Überblick  über  die  Möglichkeiten,  Erfolgsfaktoren  und  Her-­
ausforderungen   von   Mobile   Social   Media   Marketing   (MSMM)   gegeben   werden.   Zu-­
nächst  werden  einige  Hypothesen  aufgestellt,  die  dann  anhand  der  Literatur  auf   ihren  
Wahrheitsgehalt  überprüft  werden.  
3.1   Hypothesen  
Folgende  Hypothesen  ergeben  sich  aus  den  allgemeinen  obigen  Ausführungen:  
-   Zum  einen  wird  angesichts  der  obigen  Ausführungen  davon  auszugehen  sein,  
dass  das  größte  Potenzial  des  MSMM  in  der  Kontextsensitivität  liegt,  also  in  der  
Möglichkeit,  Marketingaktivitäten  auf  Standort  der  Konsumenten  und  Zeitpunkt  
abzustimmen.  
-   In   diesem   Zusammenhang  wird   auch   davon   ausgegangen,   dass   dadurch   die  
Reaktanz  der  Konsumenten  gegenüber  Werbung  zumindest  gemildert  werden  
kann.  
-   Eine  weitere  vielversprechende  Möglichkeit   ergibt   sich,   so  eine  weitere  Hypo-­
these,  durch  die  Personalisierung  des  Angebots  durch  eine  Vielzahl  von  Kun-­
dendaten,  die  von  den  Nutzern  u.  a.  in  den  sozialen  Medien  (insbesondere  auf  
Facebook)  zur  Verfügung  gestellt  werden.  
-   MSMM   kann   als   Ersatz   für   traditionelle   Formen   des   Online-­   und   Offline-­
Marketings  angesehen  werden.  
-   Wie  anderen  Formen  des  Marketings  auch  muss  MSMM  den  Konsumenten  ei-­
nen  Mehrwert  bieten.  
-   Die  Möglichkeiten  des  MSMM  können  nur  in  Kooperation  mit  den  Nutzern  wirk-­
lich  ausgereizt  werden.  Wie  Falle  des  SMM  sollte  es  darum  gehen,  die  Nutzer  
nicht  als  passive  Konsumenten,  sondern  als  aktive  Partner  zu  betrachten.  
-   In   diesem   Zusammenhang   dürften   nutzergenerierte   Inhalte   eine   wesentliche  
Rolle  spielen.  
3.1.1  Kundengewinnung  und  Verkaufsförderung  (VKF)  
Mobile  Marketing  kann  zunächst  zur  Kundengewinnung  und  Verkaufsförderung  einge-­
setzt  werden,  wobei  es  darum  geht,  die  Aufmerksamkeit  und  das  Interesse  potenzieller  
Kunden  zu  erregen,  so  etwa   im  Falle  von  Crossmedia-­Kampagnen,  wobei  der  mobile  
Kanal  als  Response-­Kanal  dienen  kann.  Hier  ist  insbesondere  die  „Zeit-­  und  Ortsunab-­
hängigkeit“  dieses  Kanals  von  Belang  (s.  u.).  Auch  der  Image-­  und  Markenbildung  bzw.  
der  Positionierung  von  Marken  kann  Mobile  Marketing  dienen.  U.  a.  kann  durch  origi-­




gert  werden.99  Als  verkaufsfördernde  Maßnahmen  können  u.  a.  Rabatte  und  Coupons  
dienen.  Wie   Kaplan   anmerkt,   wird   die   Verkaufsförderung   gewöhnlich   als   „hässliches  
Entlein“  des  Marketings  angesehen,  d.  h.  als  notwendig,  aber  äußerst   langweilig.  An-­
wendungen  wie  Foursquare  könne  das  ändern,  da  somit  die  Verkaufsförderung  genau  
zugeschnitten  werden  kann,  z.  B.  auf  Nutzer,  die  sich  zu  einer  bestimmten  Zeit  (bspw.  
am  31.  August  zwischen  11  und  15  Uhr)  an  einem  bestimmten  Ort  aufhalten.100  
3.1.2  Kundenbindung  und  Permission  Marketing  
Im  Falle  der  Kundenbindung  geht  es  im  Wesentlichen  darum,  Nutzer  nicht  bloß  zu  ei-­
nem   einmaligen   Kauf   zu   bewegen,   sondern   zu   langfristigen   und   loyalen   Kunden   zu  
machen,  die  idealerweise  gegenüber  der  Marke  ein  besonderes  Engagement,  Begeis-­
terung  oder  gar  Leidenschaft  (siehe  dazu  das  Konzept  der  „brand  love“101)  an  den  Tag  
legen,   was   impliziert,   dass   sie   von   sich   aus   auf   Social-­Media-­Plattformen,   positive  
Kommentare  und  Bewertungen  über  die  Marke  abgeben,  mit  Freunden  darüber  spre-­
chen   und   Inhalte   und   Neuigkeiten   darüber   teilen,   mithin   also   als   Markenbotschafter  
agieren.    
Grundlage  für  den  Aufbau  einer  engen  Beziehung  zu  den  Kunden  ist  die  Personalisie-­
rung  der  Beziehung.  Fühlt  sich  der  Kunde  als  passiver  Konsument,  der  mit  aggressiver  
Massenwerbung   zum  Kauf   von  Produkten   veranlasst  werden   soll,  wird   der  Grad   der  
Reaktanz  sehr  hoch  sein.  Fühlt  er  sich  hingegen   in  seiner   Individualität  ernst  genom-­
men  und  hat  das  Gefühl,  dass  das  Unternehmen  seinen  Bedürfnissen  und  Wünschen  
entgegenkommt  und  ihm  also  einen  Mehrwert  bietet,  ist  die  Wahrscheinlich  einer  posi-­
tiven  Reaktion  auf  das  Marketing  weitaus  höher.  Dies  setzt  allerdings  eine  relativ  ge-­
naue   Kenntnis   der   Zielgruppe   und   idealerweise   sogar   des   individuellen   Kunden   vo-­
raus.  Unerlässlich   ist  daher  Nutzung  aller   vorhandenen  Kundendaten   (dabei   sind  vor  
allem  auch  die   sozialen  Medien   von  Belang,   da  die  Nutzer   dort   nicht   selten   freiwillig  
eine  große  Menge  an  Informationen  über  ihre  Vorlieben  und  Interessen  zu  Verfügung  
stellen).102  
Der  große  Nachteil   herkömmlicher  Formen  des  Marketings  besteht  darin,  dass  diese  
ohne  Zustimmung  der  Konsumenten  erfolgen,  diese  also  unfreiwillig  damit  konfrontiert  
werden.  Angesichts  der  Informationsflut,  mit  der  heutzutage  Konsumenten  sowohl  off-­  
als  auch  online  konfrontiert   sind,   ist  diese  Tatsache  dazu  angetan,  beim  Rezipienten  
Widerwillen   und   Reaktanz   auszulösen.103   Ein   klassisches   Beispiel   hierfür   sind   die  
Werbespots,  die   im  Fernsehen  zwischen   (z.  B.   im  ZDF)  oder  gar  während  der  Filme  
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(so   z.  B.   auf  Pro7,  RTL  etc.)   gesendet  werden.  Die   häufigste  Reaktion   ist   dabei   der  
Wechsel  des  Kanals  oder  das  Verlassen  des  Raumes  für  die  Dauer  des  Werbeblocks.  
Das   Onlinemarketing   hat   hierbei   bereits   etwas   Abhilfe   geschaffen,   da   etwa   mittels  
Suchmaschinenmarketing  eine  gewisse  Konzentration  auf  eine  potenzielle  Zielgruppe  
möglich  wird.  So  erscheinen  einem  Nutzer,  der  in  einer  Suchmaschine  Termini  im  Zu-­
sammenhang   mit   Reisen   und   Urlaub   eingibt,   dementsprechende   Werbeanzeigen.104  
Dennoch   ist   die   Konfrontation   mit   den  Werbeangeboten   auch   in   diesem   Falle   mehr  
oder  minder  unfreiwillig.  
Das  Problem,  dass  Marketing  als  lästig  und  störend  empfunden  wird  und  damit  dessen  
Wirkung   entscheidend   geschmälert,   wenn   nicht   vollkommen   zunichtegemacht   wird,  
lässt   sich   nach  Meinung   vieler  Marketingexperten   dadurch  mildern   (wenn   auch   nicht  
gänzlich  beseitigen,  da  schlussendlich  auch  der  Inhalt  der  Marketingbotschaft  darüber  
entscheidet,   wie   diese   aufgenommen   wird),   das   Marketingbotschaften   nur   an   jene  
Konsumenten   gesandt   werden,   die   dazu   zuvor   ausdrücklich   ihre   Zustimmung   erteilt  
haben.  Permission  Marketing  kann  daher  als  „the  practice  of  marketing  to  consumers  
after  gaining   their  express  permission”  definiert  werden105.  Bereits   im  Jahr  2003  wies  
Keller   auf   die   steigende  Popularität   dieser  Form  des  Marketings  hin.106  Die  Aufmerk-­
samkeit  der  Kunden  kann  dabei  zunächst  durch  Anreize,  etwa  in  Form  einer  Gratispro-­
be,  eines  Rabatts  oder  eines  Wettbewerbs,  erregt  werden.  Die  Zustimmung  des  Kun-­
den   verspricht   auf   lange  Sicht   eine   engere  Bindung   an   das  Unternehmen,  was   aber  
auch  bedeutet,  dass  das  Unternehmen  dem  Kunden  das  Gefühl  gibt,  seine  Bedürfnis-­
se  und  Wünsche  zu  respektieren,  was  wiederum  den  Rückgriff  auf  eine  möglichst  gro-­
ße  Anzahl  an  Kundendaten  impliziert.  Auch  ist,  wie  Keller  anmerkt,  zu  bedenken,  dass  
sich  Konsumenten  nicht   immer  grundsätzlich  über   ihre  Vorlieben  und  Präferenzen   im  
Klaren  sind  und  daher  diesbezüglich  u.  U.  die  Hilfe  des  Unternehmens  benötigen.107  
Die   Zustimmung   des   Konsumenten   zur   Nutzung   von   Kundendaten   ist   vor   allem   aus  
zweierlei   Gründen   unerlässlich.   Zum   einen   aus   rechtlichen   und   ethischen   Gründen,  
zum  anderen  aus  Gründen  des  Vertrauens.  Rechtlich  gesehen  wird  die  Privatsphäre  
und  der  Datenschutz  sowohl  auf  EU-­  als  auch  auf  nationaler  Ebene  durch  diverse  Ge-­
setze  (z.  B.  §  4  des  Bundesdatenschutzgesetzes  (BDS),  §  7  des  Gesetzes  gegen  den  
unlauteren  Wettbewerb  (UWG)  bzw.  §  13  Abs.  1  des  Telemediengesetzes,  die  sich  auf  
die   Zustimmung   der   Empfänger   zu   Telemarketing   beziehen   oder   die   EU-­Richtlinie  
2002/58/EG)  garantiert.108  Allerdings  bestehen  diesbezüglich,  wie  von  King  und  Jessen  
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angemerkt,  gerade   im  Hinblick  auf  das  Mobile  Marketing,  noch  viele  Lücken,  die  den  
Missbrauch  von  Kundendaten  und  die  Verletzung  der  Privatsphäre  möglich  machen.109  
Abgesehen   von  Gesetzesnormen  existieren   in   diesem  Bereich  aber   auch  Best  Prac-­
tices  und  Codes  of  Conduct  diverser  Körperschaften  und  Organisationen.  Erfolgreiches  
Mobile  Marketing   setzt   daher   voraus,   dass  die   relevanten  Rechtsnormen  vom  Unter-­
nehmen  respektiert  werden,  ebenso  wie  etwaige  Handlungsempfehlungen  von  Marke-­
tingorganisationen   (so   etwa   der  Mobile  Marketing  Association,  MMA)   zumal   das  Be-­
kanntwerden  des  Missbrauchs  von  Kundendaten  auch  die  Reputation  des  betreffenden  
Unternehmens  nachhaltig  schädigen  kann.110  Allerdings  weisen  Keith  et  al.  darauf  hin,  
dass  sich  Nutzer  im  Hinblick  auf  den  Schutz  ihrer  Privatsphäre  oft  irrational  verhalten.  
So  fürchteten  sie  zwar  einerseits  um  ihre  Privatsphäre,  würden  aber  andererseits  den-­
noch  fortfahren,  etwa  in  den  sozialen  Medien  persönliche  Daten  und  Aufenthaltsort  zu  
teilen.  Keith  et  al.  sprechen  diesbezüglich  von  einem  „privacy  paradox“.111  
Eine  langfristige  Kundenbindung  setzt  ein  hohes  Maß  an  Vertrauen  des  Kunden  in  das  
Unternehmen  bzw.  die  Marke  voraus.  Dies  wiederum  impliziert,  dass  es  gilt,  beim  Kon-­
sumenten   das   Gefühl   zu   vermeiden,   er   werde   vom   Unternehmen   ausgenutzt   und  
gleichsam  ausspioniert,  ein  Problem,  dass  sich,  wie  noch  zu  erläutern  ist,  insbesonde-­
re   im   Zusammenhang  mit   Location-­   und   Time-­Sensitive-­Daten   im  Mobile   Marketing,  
aber  auch  im  SMM  ergeben  kann.    
Der  Aufbau  von  Vertrauen,  insbesondere  bei  weniger  bekannten  Marken,  ist  essenziell  
für  den  Erfolg  von  Marketingkommunikation  und  eine  Grundvoraussetzung  für  Kunden-­
loyalität:    
„Initial   marketing   communications,   particularly   from   new   and   lesser-­known  
brands,  should   focus  on  creating  awareness,  encouraging  dialogue,  and  gain-­
ing  consumers’  trust.  Building  this  type  of  relationship  is  a  key  first  step  to  influ-­
encing  consumers  purchase  decisions  and  gaining  their  loyalty.”112  
Dow   nennt   ebenfalls   das   Vertrauen   als   einen   Schlüsselfaktor   des  Mobile  Marketing,  
was  daran  liege,  dass  das  Smartphone  als  intimer  Gegenstand  betrachtet  werde.113  
Auch  zeigt  etwa  die  Studie  von  Persaud  und  Azhar,  dass  Kunden  die  Kontrolle  darüber  
haben  wollen,  wann,  wie  häufig  und  in  welcher  Form  sie  an  Mobile  Marketing  teilneh-­
men.   Das   impliziert,   dass   etwa   die   Zustimmung   zur   Teilnahme   an   einer   bestimmten  
Kampagne  keineswegs  die  uneingeschränkte  Zustimmung  zu  sämtlichen  Marketingak-­
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tivitäten   des   Unternehmens   bedeutet.114   Damit   werden   die   oben   genannten   Aspekte  
des  Dialogs  und  die  Kooperation  betont  und  ebenso  die  aktive  Rolle,  die  Konsumenten  
im  Marketing  zu  spielen  wünschen.  Im  Mittelpunkt  steht  dabei  der  gegenseitige  Nutzen  
(s.  u.).115  
Erfolgreiches  Permission  Marketing  basiert  laut  Berman  insbesondere  auf  zwei  Fakto-­
ren,  nämlich  zum  einen  auf  der  Opt-­in-­Rate  des  Konsumenten  (Opt-­in  bezeichnet  die  
Zustimmung  zum  Erhalt  von  Marketingbotschaften)  und  zum  anderen  auf  dem  Opt-­out-­
Timing   (Opt-­out   bezeichnet   den  Entzug   der   gegebenen   Zustimmung   zum  Erhalt   von  
Marketingbotschaften).  Möglichkeiten  zum  Opt-­out  stellen,  wie  Watson  et  al.  betonen,  
eine  gute  Möglichkeit  zur  Kontrolle  von  Konsumentenseite  dar.116  Es  geht  hier  darum,  
zwei  miteinander   verknüpfte   Faktoren   zu   verstehen:   zum   einen   den  Widerwillen   von  
Konsumentenseite,   dem  Erhalt   von  Marketingangeboten   zuzustimmen   und  weiterhin,  
welche   Faktoren   den   Konsumenten   dazu   bewegen   (können),   seine   Zustimmung   zu  
geben.117  Auch  einige  Social-­Media-­Angebote  bieten  Nutzern  die  Möglichkeit,   ihre  Zu-­
stimmung  zum  Push-­Marketing  zu  geben,  im  Falle  von  Facebook  etwa  durch  das  But-­
ton   „Nachrichten   erhalten“   bzw.   „Gefällt   mir“,   das   Posts   des   betreffenden   Unterneh-­
mens  im  Newsfeed  der  Nutzer  aufscheinen  lässt.118  Die  Erlaubnis  zum  Zugriff  auf  Da-­
ten  der  Nutzer  (diese  werden  als  Open  Graph  bezeichnet,  der  Interest  Graph  [Interes-­
sen]  und  Social  Graph   [persönliches  Netzwerk]  umfasst)  erfolgt  auf  Facebook  mittels  
Token.  Wie  Kreutzer  et  al.  anmerken,  verspricht  der  Facebook-­Token  wichtige  Multipli-­
katoreneffekte.119   Erlangt   werden   kann   er   auf   dreierlei   Arten:   „in   eigenen   Web-­
Applikationen,  indem  bspw.  ein  Social-­Log-­in  zum  Tragen  kommt,  in  Gestalt  von  Apps,  
die   spezielle   Services   versprechen,   auf   der   Facebook-­Page   selbst“120.   Datenschutz-­
rechtlich  ist  der  Token  allerdings  nicht  unbedenklich,  umfassen  die  freigegebenen  Da-­
ten   doch   „Profilinformationen,   Bildungsgrad,   Geburtstag,   berufliches   Profil,   Bezie-­
hungsstatus,  die  Facebook-­Wall   und/oder  die   Informationen  der  Freunde   [des  betref-­
fenden  Nutzers]“121.  
Es  ist  daher  zu  fragen,  wann  Mobile  Marketing  begrüßt  oder  zumindest  nicht  (oder  als  
weniger)   störend   empfunden  wird.   Eine  Studie   von  Basheer   und   Ibrahim   zeigt,   dass  
der  Grad  der  Akzeptanz  bzw.  der  Wille,  an  einer  Marketingkampagne  aktiv   teilzuneh-­
men,   zum   einem   vom   wahrgenommenen   Grad   der   Nützlichkeit   (beispielsweise   der  
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SMS-­Mitteilung)   und   zum  anderen   von   deren  Unterhaltungswert   abhängt.122  Mit   dem  
wahrgenommenen  Nutzen  (z.  B.  verbesserter  Kundendienst,  Zusatzleistungen,  Anrei-­
ze)  erhöht  sich  zudem  die  Wahrscheinlichkeit  der  Kundenbindung.123  Ähnlich  zeigt  eine  
Studie  von  Gao  et  al.  in  China,  den  USA  und  Westeuropa,  dass  der  wahrgenommene  
Nutzen,  die  leichte  Handhabung,  die  persönliche  Bindung  und  Innovativität  eine  wichti-­
ge  Rolle   spielen   bei   der  Einstellung   der  Nutzer   gegenüber  Mobile  Marketing.124  Eine  
Studie  von  Haghirian  et  al.  weist  auf  Unterhaltungs-­  und   Informationswert  als  Schlüs-­
selfaktoren  für  eine  positive  Einstellung  der  Nutzer  gegenüber  Mobile  Marketing  hin.125  
Dabei  spielen  die  Emotionen  und  Motivationen  der  Nutzer  eine  wichtige  Rolle,  wobei  
zu  beachten  ist,  dass  das  Smartphone  als  persönlicher  Gegenstand  insbesondere  von  
jungen  Nutzern  nicht  einfach  als   technisches  Gerät,  sondern  auch  als  Ausdruck   ihrer  
Individualität   angesehen   wird.   Hier   sollte   erfolgreiches   Mobile   Marketing   ansetzen  
(s.  u.  Personalisierung).126  Für  die   Involvierung  der  Nutzer  eigenen  sich   insbesondere  
Spiele  und  Wettbewerbe.127  
Unverlangt  oder  zum  falschen  Zeitpunkt  zugesandte  Werbebotschaften  können  dage-­
gen   leicht   Irritation   auslösen   und   als  Verletzung   der  Privatsphäre   betrachtet  werden,  
gerade  weil  das  Smartphone  als  „Intimitätsraum“  betrachtet  wird.  Dies  zeigt  u.  a.  eine  
Studie   von   Watson   et   al.128   Solche   Botschaften   werden   leicht   als   Spam   betrachtet,  
zumal   Nutzer   nicht   automatisch   zwischen   echter   Kommunikation   und   Spam   unter-­
scheiden.129  Ebenso  kann  die  Häufigkeit  von  Marketingaktivitäten  als  störend  empfun-­
den  werden.   Diesbezüglich   ist   also   ein   gewisses  Maßhalten   von  Unternehmensseite  
angebracht.130    
Basheer  und  Ibrahim  kommen  daher  zum  Schluss,  dass  Mobile-­Marketing-­Botschaften  
so  gestaltet  sein  sollten,  dass  sie  von  den  Konsumenten  bzw.  Rezipienten  als  nützlich  
und   relevant   empfunden   werden   und   daher   ihren   Bedürfnissen   und   Interessen   ent-­
sprechen.131  Eine  Möglichkeit,  die  Zustimmung  des  Kunden  zu  erlangen,  besteht  etwa  
im  Angebot  von  Anreizen,  z.  B.  Coupons  (siehe  unten),  Sonderangeboten  oder  Zugang  
zu   einer  mobilen  Anwendung   (App).  Hilfreich   kann   auch   die  Offenlegung   der  Richtli-­
nien  des  Unternehmens   im  Hinblick  auf  Datenschutz  und  Privatsphäre   (z.  B.   auf   der  
Corporate  Website  oder  auch  in  Geschäften)  bzw.  Opt-­in-­Reklame  vonseiten  der  Ver-­
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käufer   in   Geschäften   sein.132   Vermehrt   wird   ferner   im   Mobile   Marketing   auf   Pull-­
Strategien   gesetzt,   in   denen   das   Unternehmen   Anreize   bietet   und   der   Dialog   vom  
Kunden  ausgeht.133  Autoren  wie  etwas  Dow  betonen  ausdrücklich,  dass  Mobile  Marke-­
ting   nicht   als  Push-­Kanal   gesehen  werden   sollte.134   Allerdings   sind,  wie  Holland   und  
Koch   anmerken,   Pull-­Kampagnen  meist   auch  mit   höheren   Kosten   verbunden.135   Ein  
weiterer  wichtiger  Faktor   in   diesem  Zusammenhang   ist  Glaubwürdigkeit,   die   sich  auf  
das  Ausmaß  bezieht,   in  dem  Konsumenten  der  Meinung  sind,   „that   the  marketer  has  
the  expertise  and  honesty   to  perform  a   transaction  effectively  and   reliably“136.  Glaub-­
würdigkeit  ist  dabei  wiederum  die  Basis  für  den  Aufbau  von  Vertrauen.137  
Vertrauen,  Glaubwürdigkeit  und  persönliche  Ansprache  spielen  wiederum  eine  wichti-­
ge  Rolle   im  Kundenbindungsmanagement   (CRM),  wobei   die   persönlichen  Daten  des  
Kunden  die  Grundlage  für  die  Erstellung  von  präzisen  Kundenprofilen  und  darauf  auf-­
bauenden  Bindungsmaßnahmen  bilden  können.138   Leppäniemi  und  Karjaluoto   zählen  
CRM  neben  der  Verkaufsförderung  und  dem  Direktmarketing  zu  den  drei  wichtigsten  
Werbeinstrumenten   des   Mobile   Marketing.139   Kundenbindungsmaßnahmen   sind   im  
MSMM  beispielsweise  in  Verbindung  mit  Loyalitätsprogrammen  möglich,  so  z.  B.  durch  
die  Erlangung  von  Treuepunkten  beim  wiederholten  Einchecken  an  einem  Standort.140  
Im  weiteren  Sinn   gehören   dazu   auch   schnelles   Feedback   und   adäquate  Reaktionen  
auf  Kritik.141  
3.1.3  Personalisierung,  Kontextsensitivität  und  Situationsadä-­
quanz  
Das  Potenzial  für  Personalisierung  liegt,  wie  oben  angeführt,  zunächst  darin,  dass  Mo-­
biltelefone  meist   nur   von   einer   einzigen   Person   benutzt   werden,   deren   persönlichen  
Gegenstand   und   „Intimitätsraum“142   sie   darstellen.   Sie   können   –   auf   Basis   früherer  
Einkäufe,   Social-­Media-­Nutzung,   demografischen  Daten   und  Nutzerverhalten,  wie   es  
aus   dem   Loyalty-­Programm   des   Unternehmens   hervorgeht   –   dazu   dienen,   genaue  
Nutzerprofile  zu  erstellen.  Diese  Daten  können   ferner  mit  Google-­Filtern,  wie  Kontak-­
ten,  Interessen  und  Suchanfragen  kombiniert  werden.143  Wie  Berman  anmerkt,   ist  der  
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Wert  solcher  persönlichen  Informationen  sehr  groß144,  wie  allerdings  oben  angemerkt,  
sind  dabei  auch  datenschutzrechtliche  und  ethische  Belange  zu  berücksichtigen.  
Wie   oben   anhand   von   Kaplans   Ausführungen   angemerkt,   besteht   einer   der   großen  
Vorteile  des  Mobile  Marketings  bzw.  MSMM  in  der  Erstellung  kontextsensitiver  Ange-­
bote.145   In   Bezug   auf   den   Standort   des   Kunden   kann   dies   mittels   Geofencing   bzw.  
GPS  außerhalb  von  Geschäften  und  mit  sog.   IBeacons  oder  dem   Indoor-­Positioning-­
System   (IPS)   innerhalb   von  Geschäften   erfolgten.  Einzelhändler   können   so   etwa  ein  
einfaches  Content-­Management-­System  benutzen,  um  mit  virtuellen  Stecknadeln  eine  
„Hot  Zone“  auf  einer  Karte  abzustecken.  Betritt   der  App-­Nutzer  diese  Zone,  erhält  er  
eine  Nachricht   oder   ein  Angebot   zugesandt.  Von  Relevanz   für   eine  Personalisierung  
können  dabei  auch  Daten  über  frühere  Einkäufe  des  Kunden  sein.146  
In  diesem  Zusammenhang  wird  auch  von  „kontextsensitiven  Diensten“  gesprochen,  da  
Rücksicht  auf  den  Kontext  und  die  Nutzungssituation  genommen  wird,   in  denen  sich  
der   Nutzer   zu   einem   gegebenen   Zeitpunkt   befindet.   Dadurch   können   Streuverluste  
stark   verringert   werden.147   Link   und   Seidl   verwenden   diesbezüglich   den   Begriff   der  
„Situationsadäquanz“,   die   ihrer  Meinung   nach   „auf   der  Wirkungsebene   folglich   einen  
zentralen  Erfolgsfaktor  des  Mobile  Marketing  dar[stellt]“,  da  situationsadäquate  Ange-­
bote   höhere   Gewinne   für   das   Unternehmen   möglich   machen   würden.148   Sie   unter-­
scheiden  u.  a.  zwischen  der  „Leerzeiten-­Situation“,  die  sich  auf  „die  unproduktive  Zeit  
während   eines   Transportvorgangs“   bezieht   und   „Such-­Situation“,   die   „durch   einen  
kurzfristig   und   situationsabhängig   auftretenden   Informations-­   oder   Servicebedarf   ge-­
kennzeichnet   [ist],   der   zu   einem   entsprechenden   Suchverhalten   des   Betroffenen  
führt“.149  Zu  den  Situationsfaktoren  zählen  sie  neben  den  Variablen  Zeit,  Ort  und  Per-­
son  auch  „Zweck,  Wissen,  Endgeräte,  Carrier“150.  
Generell  gilt,  dass  solche  kontextsensitiven  und  personalisierten  Angebote  zunehmend  
von   den   Nutzern   erwartet   werden.151   Die   persönlichen   Vorlieben   einzelner   Kunden  
können   dabei   u.   U.   auch   im   Zuge   von   Co-­Creation   im   Produktentwicklungsprozess  
oder   zur   individuellen   Zusammenstellung   von   Produkten  mittels   Produktkonfiguration  
dienen,  wovon  sowohl  Unternehmen  (u.  a.  durch  die  Erhöhung  der  Kundenloyalität  und  
Zahlungsbereitschaft  der  Kunden)  als  auch  die  Kunden  selbst   (z.  B.  durch  die  Erstel-­
lung  von  einzigartigen  und  individuell  gestalteten  Produkten)  profitieren  können.152  
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Ziel  ist  es  dabei,  „bei  der  richtigen  Zielgruppe  zu  den  konkreten  Informationsbedürfnis-­
sen  zeit-­   und  ortsgerecht  präsent   zu  sein“153,  was  MSMM  zu  einem  wichtigen   Instru-­
ment   der   Markenkommunikation   und   Markenbildung   macht,   wobei   es   insbesondere  
auch  um  die  Erzeugung  positiver  Emotionen  geht.154  Entscheidend  ist  dafür,  wie  oben  
angeführt,   die  Relevanz   der  Botschaft   zur   richtigen  Zeit   und   am   richtigen  Ort.155   An-­
sonsten  besteht,  wie  oben  angemerkt,  die  Gefahr  der  Irritation  von  Kundenseite.  Dies  
impliziert   auch   eine   sorgfältige   Segmentierung   der   potenzielle(n)   Zielgruppe(n).   So  
konstatieren  etwa  Persaud  und  Azhar:  „Proper  segmentation  based  on  a  deep  under-­
standing  of   the  consumer   is  critical.”156  Wie   ihre  Studie  zeigt,  genügt  dabei  aber  nicht  
die  Segmentierung  nach  bloßen  demografischen  Variablen  wie  Alter,  Geschlecht  und  
Ausbildung.  Vielmehr  gilt  es,  auch  verhaltensbasierte  Variablen  mit  einzubeziehen,  so  
z.  B.  den  wahrgenommenen  Wert  (perceived  value),  das  Einkaufsverhalten,  Präferen-­
zen  oder  Markenvertrauen.  Diese  Variablen  können  dann  mit  den  demografischen  Va-­
riablen  gekoppelt  werden.157  Das  tief  gehende  Verständnis  der  Zielgruppe  ist  unerläss-­
lich  für  die  Entwicklung  einer  effizienten  Targeting-­Strategie.  Franco  spricht   in  diesem  
Zusammenhang   von   Kleingruppen,   die   aus   der   zunehmenden   Fragmentierung   des  
Marktes  resultieren  und  als  „Stämme“  (tribes)  bezeichnet  werden:    
„The  elements  of  the  tribes  focus  their  attention  on  a  brand  or  a  product  using  
new  active  channels  to  communicate  with  each  other.  The  role  of  marketing  is  
to  find  the  points  on  which  the  interest  develops  and,  again,  to  understand  who  
are  the  subjects  who  contribute  to  create  the  contents.”158  
Dementsprechend   muss   das   Marketing   diesen   „Stämmen”   angepasst   werden.  
Dadurch   können   eine   verstärkte   Produktdifferenzierung,   erhöhte   Kundenloyalität   und  
gesteigerte  brand  awareness  (Markenbekanntheit)  erzielt  werden.159  
Aufgrund  der  persönlichen  Daten,  die  das  Unternehmen  (idealerweise  mit  dessen  Zu-­
stimmung)  vom  Kunden  erhält,  sowie  der  genauen  Segmentierung  eignet  sich  Mobile  
Marketing   auch   hervorragend   als   Marktforschungsinstrument.160   Dies   wird   u.   a.   von  
Kaplan  hervorgehoben:    
„Mobile  social  media  applications  offer  data  about  offline  consumer  movements  
at   a   level   of   detail   heretofore   limited   to   online   companies.   Any   firm   can   now  
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know  the  exact  time  at  which  a  customer  entered  one  of   its  outlets,  as  well  as  
comments  made  during  the  visit.”161    
Hierzu  eigenen  sich  u.  a.  Anwendungen  wie  Foursquare.  Kaplan  merkt  dazu  an,  dass  
durch  die   sozialen  Medien   zwar   (wie  oben  beschrieben)   die  Endkunden  mehr  Macht  
erlangt  hätten,  dank  Mobile  Social  Media  bzw.  MSMM  aber  die  Unternehmen  wieder  
einen  Teil  der  Macht  zurückgewonnen  hätten.  Diese  Macht  beruht  in  diesem  Falle  auf  
möglichst  umfassenden  Informationen  über  den  einzelnen  Konsumenten,  die  sich  aus  
der  Nutzung   der   obigen  Vorteile  mobiler  Endgeräte   ergeben.162  Wie   allerdings   ange-­
merkt,  ist  die  Gratwanderung  zwischen  Personalisierung  und  maßgeschneiderten,  kon-­
textsensitiven   und   situationsadäquaten   Angeboten   einerseits   und   der   Respektierung  
der  Privatsphäre  des  Kunden  bzw.  des  Datenschutzes  generell   schwierig  und  bedarf  
sorgfältiger  Erwägungen.163  
3.1.4  Viral  und  Influencer  Marketing  über  mobile  Endgeräte  
Viral  Marketing  beruht  auf  dem  Gedanken,  dass  Konsumenten  eher  dazu  neigen,  den  
Empfehlungen   von   Freunden,   Familienmitgliedern   oder   Community-­Mitgliedern  Glau-­
ben  zu  schenken  als  dem  gewöhnlichen  Marketing  von  Firmenseite  und  dass  die  Ak-­
zeptanz  traditioneller  Marketingmaßnahmen  auf  Konsumentenseite  im  Sinken  begriffen  
ist.164  Die  Mundpropaganda   (word-­of-­mouth,  WOM)   ist  daher  von  entscheidender  Be-­
deutung.  Diese  hat  durch  die  schnelle  Verbreitung  von  Inhalten  im  Netz,  insbesondere  
in  den  sozialen  Medien,  einen  neuen  Bedeutungsschub  erfahren165  und  ist  die  Grund-­
lage  von  Viral  und   Influencer  Marketing,  die  darauf  abzielen,  die  Nutzer  mittels  eines  
Stimulus  dazu  zu  bringen,  (positiv)  über  ein  Produkt  oder  eine  Marke  zu  sprechen,  In-­
halte  (z.  B.  Produktneuheiten)  zu  teilen  und  zu  kommentieren.  Dies  kann  auf  verschie-­
dene  Arten  geschehen,  z.  B.  durch  ein  originelles  Video  oder  eine  spektakuläre  Aktion  
(hier   wäre   insbesondere   auch   an   diverse   Guerilla-­Marketing-­Ansätze166   zu   denken).  
Nutzergenerierte   Inhalte   spielen   dabei   eine   große   Rolle.   Die   Marketingbotschaft   er-­
scheint  so  vertrauenserweckender,  glaubwürdiger  und  authentischer.167    
Als   besonders   wirksam   gelten   Produktempfehlungen,   wenn   sie   nicht   von   beliebigen  
Personen   stammen,   sondern   von   sog.   Influencern,   d.   h.   Personen  mit   einer   großen  
Anzahl  an  Freunden  bzw.  Follower  in  den  sozialen  Medien,  denen  ein  gewisser  Exper-­
tenstatus   und   Fachkenntnis   auf   einem   bestimmten   Gebiet   (z.   B.   Kosmetika,   Mode)  
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oder  in  Bezug  auf  eine  Marke  zukommt  (z.  B.  Nike  van  Dinther,  Bianca  Heinicke).  Ge-­
lingt   es   dem  Unternehmen,   solche   Influencer   für   sich   bzw.   die  Marke   zu   begeistern  
(was  wiederum  u.  a.  durch  Anreize  etc.  geschehen  kann),  verbreitet  sich  die  Marken-­
botschaft  ohne  Zutun  des  Unternehmens  (und  daher  ohne  Kosten)  potenziell  in  großer  
Geschwindigkeit   und   zudem   peer-­to-­peer   in   einer   Form,   die   nicht   als   Marketingbot-­
schaft  wahrgenommen  wird  und  daher  potenziell  auf  weit  höhere  Akzeptanz  stößt  bzw.  
weniger  Gefahr   läuft,  als  störend  und  aufdringlich  wahrgenommen  zu  werden.168  Sol-­
che   Influencer   finden  sich  vor  allem   in  den  sozialen  Medien,   insbesondere  auf  Face-­
book  und  Youtube.  Oft  betreiben  sie  auch  eigene  Blogs.169  So  erwähnen  etwa  Kreutzer  
et   al.,   Facebook   könne   zum  Viral-­Marketing-­Instrument   gemacht  werden,   u.   a.   durch  
die   „Darüber   sprechen“-­Funktion.170   Auch   Foursquare   unterstützt   Viral   Marketing,   so  
etwa  mittels  der  „Shout“-­Funktion,  die  es  dem  Nutzer  ermöglicht,  Botschaften  in  Form  
virtueller  Graffiti  an  einem  Standort  zu  hinterlassen  und  das  „Swarm  Badges“  verleiht,  
wenn  mehr  als  50  Foursquare-­Nutzer  zur  gleichen  Zeit  am  gleichen  Ort  einchecken.171  
Erfolgsfaktoren  sind  u.  a.  die  Nützlichkeit  für  den  Empfänger,  die  für  den  Influencer  in  
Aussicht  gestellte  Belohnung  und  Nutzerfreundlichkeit.172  
3.1.5  Erfolgsmessung  und  Social  Media  Monitoring  
Ebenso  wie  andere  Formen  des  Onlinemarketing,  und  dabei  insbesondere  SMM,  bietet  
Mobile  Marketing  den  Vorteil  der   relativ  genauen  Erfolgsmessung,  was  u.  a.  eine  ge-­
nauere  Planung  und  Adaptierung  von  Marketingkampagnen  erlaubt,   so  etwa  die  Ein-­
stellung   oder  Modifizierung   einer   Kampagne,   deren  Messergebnisse   stark   unter   den  
Erwartungen  liegen.  Mithilfe  der  Performance-­Messung  kann  die  Effektivität  von  Mobile  
Marketing   potenziell   erhöht   werden.   Als   Messwerte   (Kennzahlen)   kommen   u.  a.  
„bounce   rates,   add-­to-­cart   rates,   shopping   cart   abandonment,   completion   rates,   and  
average  order  value  for  mobile  devices  versus  laptops  and  desktops”173  infrage,  wobei  
unter  „bounce  rate”  die  Anzahl  jener  Websitebesucher  zu  verstehen  ist,  die  eine  Seite  
besuchen   und   sie   verlassen,   ohne   weitere   Seiten   derselben   Webpage   anzusehen.  
Gerade  diese  Kennzahl   ist   für  mobile  Endgeräte   im  Vergleich  zu  stationären  PCs  um  
einiges   (mehr   als   50  %)   höher,   was   zeigt,   dass   hier   Nachholbedarf   besteht.   Add-­to-­
care  rates  beziehen  sich  auf  den  Prozentansatz  an  Websitebesuchern,  die  ein  Produkt  
des   betreffenden   Unternehmens   in   ihren   virtuellen   Einkaufskorb   legen.   Auch   diese  
Kennzahl  ist  bei  mobilen  Endgeräten  signifikant  (30  %)  niedriger  als  bei  Desktop-­PCs.  
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Demgegenüber   ist  die  Shopping-­Cart-­Abandonment-­Rate  (diese  bezieht  sich  auf  Arti-­
kel,  die  zwar  in  den  virtuellen  Einkaufskorb  gelegt  werden,  ohne  dass  aber  die  Trans-­
aktion,   d.   h.   der   Kauf,   abgeschlossen   wird)   bei   mobilen   Endgeräten   nur   geringfügig  
(10  %)  höher  als  bei  Desktops.174  Weitere  vielversprechende  Kennzahlen  sind  etwa  die  
Click-­Through-­Rate,   die   u.   a.   auch   für   Corporate   Websites   und   für   Pay-­per-­Click-­
Suchmaschinenwerbung  verwendet  wird175,  d.  h.  der  Prozentsatz  der  Nutzer,  die  eine  
Anzeige   sehen  und  dann  darauf   klicken,  die  Opt-­in-­Rate,   das  Opt-­in-­Zeitintervall,   die  
Anzahl  der  eingelösten  Coupons  (im  Falle  von  Mobile  Coupons,  s.  u.),  die  Anzahl  der  
geöffneten  Mitteilungen,   Folgekäufe   und   der   durchschnittliche   Gewinn   pro   Nutzer.176  
Mithilfe  der  Kennzahlen  kann  u.  a.  untersucht  werden,  „wann  und  wie  sich  die  Nutzung  
des  mobilen  Mediums  auf  die  Kaufentscheidung  [d]er  Konsumenten  auswirkt“177.  Diese  
Kennzahl   wird   als   „Customer   Journey“   bezeichnet.   Auch   die   aktiven   Nutzer   können  
einen  Messwert  für  den  Erfolg  darstellen.178  
Für  soziale  Medien  Facebook  kommen  u.  a.  folgende  Kennzahlen  infrage:  
•  Reichweite   (Reach),  gemessen  durch  Brutto-­  und  Nettoreichweite  sowie  die  Reich-­
weite  ersten  und  zweiten  Grades  
•  Engagement,  gemessen  durch  die  Anzahl  der  Personen,  die  bestimmte  Aktivitäten  
durchführen  
•  Likes/Bewertung  von  Inhalten  (Content  Appreciation),  gemessen  durch  die  Anzahl  
der  generierten  Likes  
•   Interaktion   (Conversational  Exchange),  gemessen  durch  die   Intensität  des  kommu-­
nikativen  Austauschs  (Kriterium  PDDS)  
•  Sharing/Verteilung  von   Inhalten   (Content  Amplification),   gemessen  durch  die  An-­
zahl   der   Personen,   die   bereitgestellte   Inhalte   weiterleiten   (Kriterium   SWYN,   d.   h.  
„Share  with  you  network“)  
•  gegebenenfalls  Teilnahme  an  Gewinnspielen,Wettbewerben  etc.  
•  Stimmung  (Sentiment),  gemessen  durch  den  Anteil  der  positiven  Statements  in  Re-­
lation  zu  neutralen  oder  negativen  Statements  
•  Token,  gemessen  als  Anzahl  der  eigenen  Fans,  die  eine  Erlaubnis  zum  Datenzugriff  
erteilt  haben179    
Social  Media  Monitoring  empfiehlt  sich   laut  Schröder  und  Lauderbauch   insbesondere  
auch   deswegen,  weil   damit   die   Entwicklung   der  Marke   verfolgt  werden   und   im  Falle  
ungünstiger   Entwicklungen   u.   U.   rechtzeitig   gegengesteuert   werden   kann.180   Ferner  
können  beispielsweise  Website  mittels  Googles   „Mobile-­friendly   test“  auf   ihre  Nutzer-­
freundlichkeit  für  Nutzer  mobiler  Endgeräte  überprüft  werden  (siehe  dazu  im  Detail  das  
unten  behandelte  Instrument  der  mobilen  Website).181  
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3.2   Bestätigte  Thesen  
Zum  ersten  wird   angesichts   der   obigen  Ausführungen  davon   auszugehen   sein,   dass  
das  größte  Potenzial  des  MSMM  in  der  Kontextsensitivität  liegt,  also  in  der  Möglichkeit,  
Marketingaktivitäten  auf  Standort  und  Zeit  der  Konsumenten  abzustimmen.  
In   diesem   Zusammenhang   damit   wird   auch   davon   ausgegangen,   dass   dadurch   die  
Reaktanz  der  Konsumenten  gegenüber  Werbung  zumindest  gemildert  werden  kann.  
Dies   trifft  zweifellos  zu,  denn  gerade   in  der  Kontextsensitivtät   liegt  der  entscheidende  
Unterschied   zu   anderen   Formen   des   Marketings,   da   dadurch   ein   gewisses   Maß   an  
Relevanz  und  Situationsadäquanz  erreicht  werden  kann.  Eine  Abmilderung  der  Reak-­
tanz  wird  dadurch  wahrscheinlicher,  wenn  auch  andere  Faktoren,  so  insbesondere  die  
Häufigkeit,  mit  der  Marketingbotschaften  versandt  werden,  beachtet  werden  müssen.  
Eine   weitere   vielversprechende   Möglichkeit   ergibt   sich,   so   eine   weitere   Hypothese,  
durch   die   Personalisierung   des   Angebots   durch   eine   Vielzahl   von   Kundendaten,   die  
von  den  Nutzern  u.  a.  in  den  sozialen  Medien  (insbesondere  auf  Facebook)  zur  Verfü-­
gung  gestellt  werden.  
Dies   trifft   zweifellos  zu,  wenn  auch,  wie  dargelegt,  der  Umgang  mit  Kundendaten  ein  
nicht   unproblematisches   Thema   ist   und   dabei   sowohl   rechtliche   als   auch   ethische  
Grenzen   im  Hinblick  auf  Datenschutz  und  Schutz  der  Privatsphäre  zu  beachten  sind.  
Die  Nutzer  selbst   legen  diesbezüglich  nicht  selten  ein   relativ  paradoxes  Verhalten  an  
den   Tag   und   präsentieren   einerseits  mehr   oder  weniger   intime   Informationen   in   den  
sozialen  Medien,  während  sie  andererseits  um  die  Verletzung  ihrer  Privatsphäre  fürch-­
ten.  Ein  strikter  Permission-­Marketing-­Ansatz  kann  hier  Abhilfe  versprechen,  Transpa-­
renz  schaffen  und  Vertrauen  aufbauen.  
Wie   anderen   Formen   des   Marketings   auch   muss   MSMM   den   Konsumenten   einen  
Mehrwert  bieten.  
Dies  trifft  ohne  Zweifel  zu.  Der  Mehrwert  kann  die  Form  von  nützlichen  Informationen  
oder  Unterhaltung  (oder  einer  Kombination  der  beiden)  annehmen.  Mehrwert  wird  ins-­
besondere  auch  durch  die  Einbeziehung  der  Nutzer  geschaffen.  
Die  Möglichkeiten  des  MSMM  können  nur  in  Kooperation  mit  den  Nutzern  wirklich  aus-­
gereizt  werden.  Wie  Falle  des  SMM  sollte  es  darum  gehen,  die  Nutzer  nicht  als  passi-­
ve  Konsumenten,  sondern  als  aktive  Partner  zu  betrachten  
In   diesem   Zusammenhang   dürften   nutzergenerierte   Inhalte   eine   wesentliche   Rolle  
spielen.  
Dies  trifft  zu  und  zeigt  sich  an  der  zunehmenden  Abkehr  von  einem  Push-­  zum  einem  




Marketing,   je   nach   Unternehmen   sind   auch   individuelle   Produktkonfigurationen   und  
Co-­Creation  möglich.    
3.3   Widerlegte  Thesen  
MSMM   kann   als   Ersatz   für   traditionelle   Formen   des   Online-­   und   Offline-­Marketings  
angesehen  werden.  
Wie  oben  dargelegt,  wäre  es  falsch,  MSMM  als  Ersatz  für  andere  Formen  des  Marke-­
tings  zu  sehen.  Diese  sind  mitnichten  obsolet,  auch  wenn  verschiedenen  Formen  des  
Marketings  abhängig  von  der  Zielgruppe  eine  unterschiedliche  Gewichtung  zukommt.  
Allgemein   empfiehlt   sich   aber   eine  Kombination,  wobei   insbesondere   auf  Konsistenz  
des  Auftritts  zu  achten  ist.  Gerade  MSMM  eignet  sich  gut  als  Ergänzung  von  Off-­  und  
Onlinemarketingmaßnahmen.    
3.4   Übergang  in  die  Praxis  
Mobile  Social  Media  Marketing  ist,  wie  veranschaulicht,  zweifellos  ein  vielversprechen-­
der   Marketingansatz.   Zu   seiner   (erfolgreichen)   Implementierung   bedarf   es   aber   der  
sorgfältigen  Planung  und  der   Integration   in  ein  Multi-­Channel-­Marketing.  Die  Planung  
muss,   wie   gezeigt,   insbesondere   die   anvisierte   Zielgruppe   umfassen,   anhand   derer  
dann  eine  Mobile-­Marketing-­Strategie  entwickelt  werden  kann,  aber  u.  a.  auch  Budget-­
fragen,  denn  Mobile  Marketing  verspricht  zwar  potenziell  kostengünstig  zu  sein,  doch  
ist  es,  wie  beispielsweise  unten  anhand  der  Kosten  für  Apps  und  mobile  Websites  ver-­
anschaulicht  werden  wird,  keinesfalls  kostenlos.  Abgeklärt  werden  sollten  ferner  ideal-­
erweise,   wie   ebenfalls   gezeigt,   datenschutzrechtliche   Fragen,   denn   Klagen   oder   ein  
Sturm   der   Entrüstung   aufgrund   von   Verletzungen   der   Privatsphäre   oder   unseriösem  
Umgang   mit   vertraulichen   Daten   können   schwerwiegende   Folgen   haben.   Ein   gutes  
Mobile-­Marketing-­Programm  sollte  daher  den  Komplexitäten  dieses  Marketingansatzes  
unbedingt  Rechnung   tragen  und  sowohl  dessen  Potenziale  als  auch  Herausforderun-­
gen   berücksichtigen.182   Falls   keine   SMM-­   bzw.   Mobile-­Marketing-­Experten   im   Unter-­
nehmen  vorhanden  sind,  kann  auch  externe  Hilfe,  z.  B.  in  Form  von  Mobile  Advertising  
Agenturen,  in  Anspruch  genommen  werden.183  
Von  mehreren  Autoren  ausdrücklich  betont  wird  auch,  dass  Mobile  Marketing  nicht  für  
sich  alleinstehend,  sondern  mit  anderen  Formen  des  Marketings,  ob  Onlinemarketing  
oder   traditionellem   Marketing,   kombiniert   werden   sollte,   also   als   eine   „crossmediale  
Einbindung“  erfolgen  sollte.184  Diese  liegt,  wie  unten  beispielsweise  anhand  des  Mobi-­
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le-­Marketing-­Instruments  QR-­Code  gezeigt  werden  wird,  ohnehin  gleichsam  in  der  Na-­
tur  des  Mobile  (Social)  Marketing.  
Es  ist  daher  keineswegs  als  Ersatz  für  andere  Marketingansätze  anzusehen,  sondern  
vielmehr  als  innovative  Ergänzung  mit  hohem  Potenzial.  Die  Integration  verschiedener  
Marketingmaßnahmen  erfordert   in   jedem  Falle  Konsistenz   in  Bezug  auf  die  Botschaft  
und  den  Auftritt   (so  z.  B.  Logo,  Farben,  Schriftarten  etc).185  Die  Notwendigkeit  der   In-­
tegration  ergibt  sich  allein  schon  aus  der  Tatsache,  dass  nicht  vorausgesetzt  werden  
kann,  dass  die  Nutzer  eine  scharfe  Trennlinie  zwischen  den  unterschiedlichen  Marke-­
tingmaßnahmen  ziehen.  Auch  kann  der  Mehrwert  für  die  Kunden  durch  eine  kohärente  
Marketingstrategie  gesteigert  werden.  Für  die   Integration  unerlässlich   ist  ein  genaues  
Verständnis  der  mobilen  Wertschöpfungskette,   zu  der  Technologien,  Menschen,  Pro-­
zesse,  Kosten  und  Beziehungen  gehören.186    
Ein  wichtiger  Punkt  betrifft   letztendlich  das  Notfall-­  und  Krisenmanagement,  wobei  es  
auch  darum  gehen  sollte,  aus  Fehlern  zu  lernen.  Es  geht  dabei  vor  allem  um  den  Um-­
gang   mit   Kritik   und   Beschwerden,   die,   ebenso   wie   auch   positive   Beurteilungen,   im  
Netz  sehr  schnell  viral  werden  und  die  Marke  u.  U.  schwer  beschädigen  können.  Eine  
schnelle   und   professionelle  Reaktion   ist   daher   in   derartigen   Fällen   unerlässlich,  was  
leichter  fällt,  wenn  die  Reaktion  nicht  spontan  erfolgt,  sondern  aufgrund  eines  sorgfältig  
geplanten  Krisenmanagements.187  
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4   Werkzeuge  
Im   folgenden   Kapitel   werden   konkrete  Werkzeuge   für  Mobile  Marketing   bzw.  Mobile  
Social  Media  Marketing  behandelt.  Diese  sind  in  kommerzielle  und  freie  Angebot  unter-­
teilt.    
4.1   Kommerzielle  Angebote  
An  erster  Stelle  folgen  hier  zunächst  kommerzielle  Angebote.  
4.1.1  Mobile  Tagging  –  QR-­Codes  
An   erster   Stelle   wird   hier   das   sog.   Mobile   Tagging   mittels   QR-­   (Quick   Response)-­
Codes  behandelt.  Mobile  Tagging  bezeichnet  die  „Markierung  für  das  Mobiltelefon“188.  
Wie  oben  angemerkt,  verfügen  moderne  Mobiltelefone  und  dabei  insbesondere  Smart-­
phones  über  verschiedene  Sensoren,  darunter  auch  eine  Kamera.  Mithilfe  dieser  Ka-­
mera   und   einer   kostenlose   herunterladbaren   Software   (Reader)   können   Strichcodes  
auf  Objekten,  z.  B.  Plakaten  oder  Zeitungs-­/Zeitschriftenseiten  oder  Produkten  ausge-­
lesen  werden,  wodurch  eine  crossmediale  Verknüpfung  von  Offline-­Inhalten  mit  digita-­
len  Informationen  erfolgt.189  Dazu  werden  üblicherweise  2D-­Barcodes  verwendet,  d.  h.  
„optoelektronisch  lesbare  Schriften,  die  aus  verschieden  breiten  Punkten  oder  Strichen  
bestehen“,  die  sich  dadurch  auszeichnen,   „dass  sie  eine  hohe  Dichte  an  Nutzerinfor-­
mationen  auf  kleiner  Fläche  und  die  Möglichkeit,  verschiedene  Dateiformate  zu  hinter-­
legen,   bieten“.190   Der   wohl   bekannteste   und   auch   am   häufigsten   verwendeten   2D-­
Barcode  ist  der  1994  ursprünglich  für  Toyota  entwickelte  QR-­Code,  der  hier  behandelt  
wird,  ein  weiteres  Beispiel  wäre  Data-­Matrix.  Die  Codeinhalte  können  u.  a.  Internetad-­
ressen  (URLs),  E-­Mail-­Adressen  oder  andere  Informationen  (z.  B.  Geo-­Informationen)  
umfassen.191   Meistens   handelt   es   sich   um   zusätzliche,   vertiefende   oder   ergänzende  
Informationen,  darunter  etwa  detaillierter  Produktinformation  (z.  B.  technische  Details),  
Gebrauchshinweise   oder   aber   auch   Imagevideos.   Hier   kann   also   auch   eine   Verbin-­
dung   mit   der   Facebook-­Seite   oder   dem   Youtube-­Kanal   eines   Unternehmens   erfol-­
gen.192  Auch  können  Kontaktdaten  oder  Termininformationen  von  einer  Website  (z.  B.  
Corporate  Website)  direkt  auf  das  Mobiltelefon  transferiert  werden,  in  Restaurants  hin-­
gegen  beispielsweise  die  Speisekarte.193  Von  Bedeutung  ist  auch  die  etwaige  „Verbin-­
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dung   mit   einer   mobilen   Bestellmöglichkeit“,   wodurch   „jeder   beliebige   Ort   zu   einem  
Point  of  Sale  [werden  kann]“.194  
Laut  Neumann  et  al.   können  QR-­Code-­Inhalte  auf  Basis  des   „dominierenden  Werbe-­
reizes“  unterteilt  werden  in  informationale  und  emotionale  Inhalte.  Erstere  haben  ihren  
Schwerpunkt   in   der   „Vermittlung   von   sachbezogenen   Argumenten   und   Fakten   zum  
Produkt,   unter   anderem   zu   Preis,   Problemlösungsfunktion,   Verpackung   oder   Inhalts-­
stoffen“195.  Hier   geht   es  meist   darum,   durch   die   Zurverfügungstellung   genauerer  De-­
tails  zu  einem  Produkt  die  Kaufentscheidung  zu  erleichtern.  Einer  Studie  von  Neumann  
et   al.   zufolge  wirken   sich   informationale  QR-­Code-­Inhalte   positiv   „auf   die  Markenein-­
stellung  und  Kaufbereitschaft  des  Rezipienten“196  aus.  
Im  Falle   emotionaler  QR-­Codes   steht   hingegen  die   „Vermittlung   von  Gefühlen,  Stim-­
mungen   und   Images“197   im   Vordergrund   und   es   wird   versucht,   die   Nutzer   auf   einer  
emotionalen  Ebene  zu  erreichen,  so  z.  B.  mit  der  Hilfe  emotionaler  Bilder  oder  Videos.  
Dadurch  „wird  eine  Gefühls-­  bzw.  Imagewelt  geschaffen,  die  eng  mit  dem  beworbenen  
Produkt  bzw.  der  Marke  assoziiert  werden  soll“198.  Wie  oben  angemerkt,  spielen  Infor-­
mation  (Nutzwert)  und  Unterhaltung  eine  große  Rolle,  wenn  es  darum  geht,  die  Akzep-­
tanz  der  Nutzer   gegenüber   (Mobile)  Marketing   zu  erhöhen.  Dies   spiegelt   sich   in  den  
besprochenen  zwei  Arten  der  QR-­Code-­Inhalte  wider.    
QR-­Codes  eignen  sich  laut  Neumann  et  al.  insbesondere  für  Produkte  mit  hohem  Risi-­
ko.  Wichtig  ist,  dass  sie,  ebenso  wie  das  Mobile  Social  Media  Marketing  allgemein,  in  
eine   „übergreifenden   Kommunikationsstrategie“   eingebunden   sind.   Ihre   Effektivität  
hängt  insbesondere  vom  Mehrwert  ab,  den  sie  den  Nutzern  zu  bieten  vermögen.199  
4.1.2  Mobile  Coupons  
Mobile   Coupons   eignen   sich   hervorragend   in   Kombination   mit   Standortdaten.   Das  
diesbezügliche  Angebot  erscheint  auf  dem  Display  des  mobilen  Endgeräts,  wenn  sich  
der   Kunde   sich   beispielsweise   einer   Filiale   oder   dem   relevanten   Bereich   (Regal)   im  
Geschäft   nähert.  Möglich   ist   auch  die  Nutzung  von  ortsgebundenen  Mobile  Coupons  
wie  GeoQpons  und  Yowza.  Dabei  lädt  der  Kunde  eine  App  des  Dienstleisters  herunter  
und   installiert   sie  auf   seinem  mobilen  Endgerät.  Die  App  zeigt  alle   verfügbaren  Cou-­
pons  und  Angebote  von  Einzelhändlern,  in  deren  Nähe  sich  das  mobile  Endgerät  –  und  
mit   ihm  der  Konsument  –  zu  einem  gegebenen  Zeitpunkt  befindet  an  und  der  Konsu-­
ment  kann  nach  Bedarf  unter  ihnen  auswählen.  Der  Rabatt  kann  ferner  zeitlich  einge-­
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schränkt   sein   und   daher   nur   für   eine   bestimmte   Zeitspanne   gelten.  Mobile   Coupons  
zeichnen  sich  des  Weiteren  im  Gegensatz  zu  traditionellen  Papier-­Coupons  durch  be-­
sondere  Benutzerfreundlichkeit   aus.  Sie  brauchen  nicht   erst  mühsam  ausgeschnitten  
zu  werden  und  nehmen  auch   keinen  Platz   in  Taschen  oder  Geldbörsen  weg,   da   sie  
ganz  einfach  auf  dem  mobilen  Endgerät  gespeichert  werden  können.  Möglich  ist  auch  
das  Scannen  und  Hochladen  von  realen  Coupons,  die  dann  im  Geschäft  durch  Anzei-­
ge  auf  dem  Display  des  mobilen  Endgeräts  eingelöst  werden  können.200  
Laut  Berman  sollte  sich  ein  guter  mobile  Coupon  durch  folgende  Charakteristika  aus-­
zeichnen:  Zum  einen   sollte   er   (nur)   an   jene  Konsumenten   versandt  werden,   die   sich  
tatsächlich   in  der  Nähe  eines  relevanten  Geschäfts  befinden,  weiterhin  sollte  er   leicht  
einzulösen  sein,  d.  h.  virtuell  und  ohne  ihn  vorher  ausdrucken  zu  müssen,  auch  sollte  
die  versprochene  Preisreduktion  groß  genug  sein,  um  attraktiv  zu  sein;;  ebenfalls  sollte  
er  nicht  wahllos,  sondern  nur  an  bestimmte  Zielgruppen,  so  z.  B.  ehemalige  Kunden,  
die   schon   lange   nicht   im   betreffenden   Geschäft   eingekauft   haben,   versandt   werden  
und   andererseits   sollte   er   dazu   dienen,   durch  Kunden-­Opt-­In   eine  Datenbank   aufzu-­
bauen.  Wie  oben  angeführt,  spielen  Kundendatenbanken  und  detaillierte  Kundenprofile  
gerade  im  Mobile  Social  Media  Marketing  zwecks  Personalisierung  eine  sehr  wichtige  
Rolle.201  
Laut   Leisenberger   erfreuen   sich   Coupons   geraden   in   den   DACH-­Staaten   (Deutsch-­
land,   Österreich   und   Schweiz)   im   Bereich   der   Kundenbindung   und   Absatzförderung  
großer  Beliebtheit.  Sie  eignen  sich  –  aufgrund  ihrer  oben  aufgezählten  Einsatzmöglich-­
keiten  –   insbesondere  „für  stationäre  Unternehmen  aus  den  Bereichen  Handel,  Gast-­
ronomie  und  Dienstleistung“202.  
Mobile   Couponing   kann   unterteilt   werden   in   Push-­Couponing,   d.   h.   die   Versendung  
von  Rabattmarken  per  SMS,  und  Pull-­Couponing,  wobei,  wie  oben  dargelegt,  auf  den  
„Nutzungskontext  der  Kunden“203  abgestellt  wird.  Hierbei  können  „Kontextuelle  Profilin-­
formationen   wie   Standort,   Uhrzeit,   Alter   oder   Geschlecht“   204   berücksichtigt   werden.  
Mobile  Coupons  können  des  Weiteren  auch  mit  QR-­Codes  kombiniert  werden,  so  zur  
„automatisierte[n]  Übertragung  der  Coupons  in  das  Kassensystem  des  Geschäftes“205.  
Mobile  Coupons  sind   insgesamt  ein  gutes  Beispiel   für  die  praktische  Anwendung  von  
Kontextsensitivität.   Durch   die   Berücksichtigung   von   Standort   und   Zeit   können   Rele-­
vanz  und  Mehrwert  für  den  Kunden  erzeugt  werden.  
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4.1.3  Mobile  Payment  
Wie  oben  angemerkt,  ist  das  Smartphone  weit  mehr  als  ein  Telefon,  sondern  vielmehr  
ein   Multifunktionsgerät.   Zu   den   (möglichen)   Funktionen   zählt   auch   die   Zahlung   per  
Mobiltelefon,  die  als  Mobile  Payment  oder  auch  Mobile  Wallet  (mobile  Geldbörse)  be-­
zeichnet  wird.  So  könnte  das  Smartphone  beispielsweise  in  Zukunft  als  Ersatz  für  die  
Kreditkarte206  oder  als  Kundenkarte207  dienen.  Wie  Bauer  et  al.   anführen,  würde  dies  
eine  Steigerung  der  Benutzerfreundlichkeit  ermöglichen,  da  der  Kunde  statt  zahlreicher  
Karten,  die  nicht  zuletzt  Platz   in  der  Geldbörse  verbrauchen  und  verloren  gehen  oder  
gestohlen  werden  können,  nur  ein  mobiles  Endgerät  benötigt  würde.208  Durch  die  Kon-­
trolle  des  Zahlungs-­  und  Shopping-­Kanals  können  Unternehmen,  wie  Dow  hervorhebt,  
umfassende  Kenntnisse  über  die  Kunden  erwerben  und  ihre  Angebote  bzw.  ihr  Marke-­
ting  dem  Kaufverhalten  der  Kunden  dadurch  besser  anpassen,  also  eine  noch  präzise-­
re  Personalisierung   vornehmen.209  Hier   stellt   sich   allerdings  wiederum  die  Frage  des  
Datenschutzes  und  des  Respekts  der  Privatsphäre,  da  ein  „gläserner  Kunde“  gerade  in  
dieser  Hinsicht  nicht  unproblematisch  scheint.  
Ein  Mobile-­Payment-­Programm  wurde,  wie  Yadav  et  al.   anführen,  beispielsweise  be-­
reits   von   Starbucks   eingeführt,   wobei   das   Smartphone   als   Starbucks  Card,   d.   h.   als  
eine  Art  Kundenkarte,  dient.  Mithilfe  der  von  Starbucks  zur  Verfügung  gestellten  App  
können  die  Kunden  karten-­  und  bargeldlos  zahlen,   indem  sie  einfach   ihr  Smartphone  
vor  einen  Sensor  halten.  Die  Inspiration  zu  dieser  Idee  kam  aus  Japan,  wo  die  Nutzung  
von  Smartphones  für  Mobile  Payment  oder  auch  als  Personalausweis  schon  weit  fort-­
geschritten  ist.210  
Allerdings   ist,  wie  Sohn  erläutert,   gerade   im  Hinblick  auf  Mobile  Payment  die  Risiko-­
wahrnehmung  der  Kunden  in  Deutschland  noch  relativ  hoch.  Abhilfe  versprechen  hier  
ihrer  Meinung  nach  der  Einsatz  von  Experten  zur  Vertrauensbildung  sowie  „monetäre  
(z.  B.  Rabatte  für  den  Kauf  im  mobilen  Kanal)  oder  […]  nicht-­monetäre  (z.  B.  zusätzli-­
che  Treuepunkte)  Anreize“211.  Zur  Erhöhung  des  Sicherheitsgefühls  sei  eine  „kunden-­
seitige[]   Eingabe   persönlicher   Daten“,   etwa   durch   „Einsatz   der   Rechnung   als   Zah-­
lungsoption“212  anzuraten.  
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4.1.4  Mobiles  Targeting  und  SMS-­Werbung  
Mobiles  Targeting   bezeichnet   die  Fokussierung  der  Marketingaktivitäten   auf   eine   be-­
stimmte  Ziel-­  und  Nutzergruppe  und  kann  sich  auf  verschiedene  Aspekte  beziehen  und  
somit  „nach  Endgeräten  (Hersteller,  Modell,  Betriebssystem),  Location  (Land,  Region,  
Stadt)  oder  Zugang  (WLAN,  Netzbetreiber)“213  erfolgen.  Es  handelt  sich  dabei  also  um  
„gezielte  personalisierte  und  standortbezogene  Werbung“214,  die  die  Vorteile  des  Mobi-­
le   Marketing   in   vollem  Maße   ausnutzen   kann.   Ausschlaggebend   kann   z.   B.,   wie   im  
Falle  des  Mobile  Couponing,  die  Nähe  zu  bestimmten  Geschäften  sein.215  
SMS-­Werbung  bezieht  sich  im  Wesentlichen  auf  die  Versendung  von  Kurzbotschaften  
mit  Werbeinhalten.   Diese  müssen   prägnant   und   für   die   Zielgruppe   verständlich   sein  
und   sollten   idealerweise   Anreize   enthalten   bzw.   unterhaltsam   sein.216  Wie   Solberger  
und   Müller   anführen,   sollte   SMS-­Werbung   prinzipiell   nur   mit   ausdrücklicher   Zustim-­
mung  der  Nutzer  mittels  Opt-­in  erfolgen  und   für  die  Nutzer   von  Relevanz  sein.  Auch  
SMS-­Wettbewerbe   sind  möglich.217  Von  Massen-­SMS  und   in   allzu   kurzen   Intervallen  
versandten   SMS   ist   dagegen,   wie   oben   angeführt,   unbedingt   abzuraten,   da   hier   die  
Wahrscheinlichkeit   der  Reaktanz   sehr   hoch   ist.  Auch   ist   generell   zu   bedenken,   dass  
reine   Textbotschaften   im   Lichte   der   multimedialen   Möglichkeiten,   die   Smartphones  
bieten,  nunmehr  relativ  reizlos  sind  und  daher  wohl  umso  relevanter  sein  müssen,  um  
überhaupt  auf  Akzeptanz  zu  stoßen.    
4.1.5  Weitere  Instrumente  
Weitere   mögliche   Instrumente   des   Mobile   Marketing   sind   Bannerwerbung   und   Ge-­
winnspiele.  Banner  können  etwa   im  Rahmen  von  Affiliate-­Marketing  vom  Anbieter  ei-­
nem  Vertriebspartner  zur  Verfügung  gestellt  werden  und  „Dieser  nutzt  die  Werbemittel  
mit  seinen  Mobile-­Marketing-­Werkzeugen  zur  Bewerbung  der  Angebote  des  kommer-­
ziellen   Anbieters.“218   Als   vielversprechende  Konditionsmodelle   kommen   hier   laut   Lei-­
senberger   u.   a.   Pay-­per-­Click   (s.   o.),   Sign   Up   oder   Install   infrage.219   Banner   dienen  
prinzipiell  der  Steigerung  der  Markenreichweite  und  können  beispielsweise  auf  populä-­
ren  Websites   geschaltet   werden   und   mit   eigenen   mobilen   Angeboten   oder   sozialen  
Netzwerken   verlinkt  werden.220   Allerdings   ist   zu   bedenken,   dass  Bannerwerbung   nur  
ein   gewisses  Maß  an  Abstimmung  auf   die  Zielgruppe   (z.  B.  Erscheinen   bei  Eingabe  
bestimmter   Suchbegriffe   in   eine   Suchmaschinenmaske,   Selektierung   nach   Ort   und  
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Nutzergewohnheiten221)   und   keine   eigentliche  Personalisierung   ermöglicht.   Allgemein  
ist  im  letzten  Jahrzehnt  der  Anteil  der  Bannerwerbung  im  Vergleich  zu  anderen  Formen  
des   Onlinemarketing   stark   gesunken.222   Gupta   etwa   konstatiert,   dass   „Mobile   Ads“  
überhaupt  nicht  gut  ankommen  würden,  da  die  Nutzer   sie  als  aufdringlich  empfinden  
würden,  sie  zu  klein  für  mobile  Displays  wären  und  daher  an  unpassenden  Stellen  auf-­
tauchen  würden   und   sie   zudem   so   klein   seien,   dass   Nutzer   oft   unabsichtlich   darauf  
drücken   würden   („Fat   Finger“-­Effekt),   was   die   Erfolgsmessung   schwierig   mache.223  
Auch  scheint  fraglich,  ob  die  Vorteile  des  Mobile  Marketing  (insbesondere  die  Kontext-­
sensitivität  und  Standortbezogenheit)  hier  überhaupt  entscheidende  Vorteile  zu  bieten  
vermögen.  
Gewinnspiele   sind   insbesondere   in   Kombination   mit   sozialen   Medien   wie   Facebook  
beliebt  und  können  ebenfalls  mit   kontextrelevanten   Informationen  kombiniert  werden.  
So  etwa  kann  ihr  emotionaler  Wert  durch  die  Einschränkung  der  Teilnahmemöglichkeit  
auf  einen  bestimmten  Zeitpunkt  gesteigert  werden.224  
Besondere  Bedeutung  im  Mobile  Social  Media  Marketing  kommt   jenen  sozialen  Platt-­
formen   zu,   die   extra   für  mobile  Endgeräte   entwickelt  wurden,   darunter   insbesondere  
Instagram  und  Vine.  Sie  ermöglichen  es  dem  Unternehmen,  Bilder  und  Videos  aufzu-­
nehmen  und  sie  sofort  mit  den  Followern  zu  teilen.225  
4.2   Freie  Angebote  
Zu   den   freien   Angeboten   werden   mobile   Websites   und   Apps   (Applikatio-­
nen/Anwendungen)  gezählt.  
4.2.1  Mobile  Website  
Aufgrund   der  Gegebenheiten   von  mobilen   Endgeräten,   insbesondere   der   geringeren  
Displaygröße,  sollte  sich  eine  mobile  Website  von  einer  gewöhnlichen  Website,  wie  sie  
auf  stationären  Geräten  erscheint,  unterscheiden  und  durch  leichtere  Handhabung  und  
simplere,   dabei   aber   nicht   unattraktive   oder   allzu   nüchterne   Darstellung   der   Inhalte  
auszeichnen.  Diese   sollten   kurz   und   prägnant   sein.  Wie   etwa  Berman   anmerkt,  wird  
häufig   falsch   angenommen,   im   Mobile   (Social   Media)   Marketing   könne   dieselbe  
Landing-­Page  wie   für   Latops  und  Desktops   verwendet  werden.  Dies   scheint   auf   den  
ersten  Blick,  zwar  Kosten  zu  sparen,  versäumt  es  aber,  einer  Reihe  von  spezifischen  
Gegebenheiten  mobiler  Endgeräte,   so   insbesondere  der  unterschiedlichen  Gerätefor-­
men  und  Displaygrößen  sowie  der  schwierigeren  Navigation  innerhalb  einer  Seite  auf-­
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grund  des  Fehlens  einer  Maus,  der  geringeren  Bandbreite  und  weniger  Speicherplatz,  
Rechnung   zu   tragen.   Auch   müssten   sich,   wie   Berman   anmerkt,   Marketingfachleute  
bewusst   sein,   dass   die   Lektüre   längerer   Texte   auf   mobilen   Endgeräten   mühevolles  
Scrolling  verlange.  Ebenso  sei  die  Eingabe  von  Texten  auf  mobilen  Geräten  schwieri-­
ger.  Aus  diesen  Gründen  empfiehlt  es  sich,  Websites  stets  auf   ihre  Kompatibilität  mit  
mobilen  Geräten  zu  testen.  Dabei  ist  zu  beachten,  dass  mobile  Websites,  aufgrund  der  
notwendigen  Rücksichtnahme  auf  die  obigen  Faktoren  durchschnittlich  um  25  Prozent  
mehr  kosten  als  Websites,  die  nur  für  Desktop-­Computer  designt  werden.226  
Studien  zeigen,  dass  mobile  Websites  nicht  mit  Elementen  wie  Videos  etc.  überladen  
sein   und   auch   keine   magazinartigen   Artikel   enthalten   sollten.   Sie   sollten   hingegen  
übersichtlich  sein,  leicht  zu  lesende  Seiten  mit  relativ  kurzen  Texten  und  auf  das  jewei-­
lige  Format  zugeschnittene  Bilder  aufweisen,   schnell   laden  und   leicht   zu  bedienende  
Einkaufskörbe   und   Bestellmöglichkeiten   haben.227   Funktionen,   die   für   mobile   Nutzer  
ohne  Relevanz  sind,  sollten  entfernt  werden.228    
Die  Benutzeroberfläche  sollte  der  jeweiligen  Mobilgeräteklasse  angepasst  werden.  Die  
leichte  Handhabung  (z.  B.  Vergrößerung  der  Bedienelemente)   ist  dabei  von  wesentli-­
cher   Bedeutung,   unter   anderem   zur   Steigerung   der   Verkäufe.   Ist   der   Bestellvorgang  
mühsam   oder   verläuft   schleppend,   kann   dies   zu   mitunter   schwerwiegenden   Beein-­
trächtigungen   der   Verkäufe   führen.229   Dies   gilt   auch   für   Social-­Media-­Seiten,   bei-­
spielsweise   für   die   Menüpunkte   auf   Facebook   (Tabs).   Dafür   gibt   es   vorgefertigte  
Templates  oder  auch  App-­Angebote  von  Dienstleistern  wie  Woobox,  SthorStack  oder  
Tabsite.230  Auch   für   den  Youtube-­Kanal   des  Unternehmens  empfiehlt   sich  die  Erstel-­
lung  einer  eigenen  mobilen  Version,  wobei  es  darum  geht,  dass  die  Nutzer  in  der  Lage  
sein  sollten,  bequem  und  ohne  Schwierigkeiten  auf  die  Videos  zuzugreifen.231  
Ferner  empfiehlt  es  sich,  dafür  zu  sorgen,  dass  Nutzer,  die  irrtümlich  zur  gewöhnlichen  
Website   gelangen,   automatisch   auf   die  mobile  Webseite   umgeleitet   werden.232   Trotz  
der  Rücksichtnahme  auf  die  Bedürfnisse  von  mobilen  Nutzern  sollte  die  mobile  Websi-­
te  aber  keinesfalls  weniger  Produkte  enthalten  als  die  gewöhnliche  Website,  da  Nutzer  
sonst   zum   Schluss   gelangen   könnten,   die   betreffende   Produkte   gebe   es   nicht   beim  
betreffenden  Unternehmen  zu  kaufen  und  sie  dann  versuchen,  sie  anderswo  zu  erste-­
hen,  also  gleichsam  „abwandern“.233    
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Neben  den  oben  beschriebenen  mobilen  Websites,  die  ein  mobiles  Pedant  zu  Websi-­
tes  für  stationäre  Geräte  darstellen,  gibt  es  auch  mobile  Microsites,  worunter  Websites,  
„die  mit  einem  bestimmten  Ziel  oder  für  eine  bestimmte  Kampagne  erstellt  werden“234  
zu  verstehen  sind.  Im  Sinne  des  Viral  Marketing  können  diese  u.  U.  besonders  trendi-­
ge   oder   spektakuläre   Elemente   enthalten235,   vorausgesetzt,   dies   entspricht   dem  Ge-­
schmack  der  (vermutlich  relativ  jungen)  Zielgruppe.  Wie  oben  angemerkt,  können  mo-­
bile  Websites  u.  a.  mit  QR-­Codes  verknüpft  werden  und  bieten  dann  Zusatzinformatio-­
nen   oder   Gebrauchshinweise.236   Die   Kosten   für   eine   mobile   Website   betragen   laut  
Hörner  ab  1.000  Euro.237  
Die  Frage,  ob  eher  eine  mobile  Website  oder  eine  App  besser   für  die  Mobile  Marke-­
tingaktivitäten   eines   Unternehmens   geeignet   ist,   hängt   laut   Leisenberger   von   den  
„technische[n]  Voraussetzungen  bei  der  Zielgruppe,  Kosten  und  [den]  Forderungen  der  
App-­Stores“238  ab.  Wie  unten  zu  zeigen  ist,  sind  professionelle  Apps  doch  um  einiges  
kostenintensiver,  was  im  Falle  junger  Unternehmen  ein  Hindernis  sein  kann.  
4.2.2  App  (Entwicklung)  
Mobile  Applikationen  (Apps)  haben  ihre  heutige  Bedeutung  erst  mit  der  Einführung  des  
iPhones  erlangt.239  Sie  erfreuen  sich  zunehmender  Beliebtheit,  was  an  der  sehr  großen  
Anzahl  der  weltweit  heruntergeladenen  Apps  erkennbar   ist.240  Laut  Holland  und  Koch  
hatten   2014   „83%   aller   Smartphone-­Besitzer   […]   mobile   Applikationen   installiert“241.  
Allerdings  steigt  mit  der  Popularität  der  Apps  auch  der  Konkurrenzdruck,  zumal  Nutzer  
nur  eine  begrenzte  Anzahl  von  Apps  auf  ihren  Smartphones  zu  haben  pflegen  (ca.  15-­
23).242  
Auch  steigt  die  Anzahl  der  „Entwicklerstudios  und  Anbieter  []   […],  welche  sich  auf  die  
Entwicklung  und  Vermarktung  von  mobilen  Applikationen  spezialisiert  haben“243.  Apps  
sind  gewöhnlich  für  die  Nutzer  kostenlos  oder  relativ  billig  (einige  Euro),  wobei  die  Nut-­
zer  generell  durchaus  bereit  sind,  Geld  für  Apps  auszugeben.244  Apps  scheinen  daher  
ein   relativ  großes  Potenzial   für  Mobile   (Social  Media)  Marketing  zu  haben,  zumal  sie  
Nutzer  nicht  als  Werbung  im  eigentlichen  Sinne  wahrnehmen,  sondern  aufgrund   ihrer  
Funktionalität  schätzen.245  
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Smartphone-­Apps  können  laut  Gupta  in  fünf  Kategorien  eingeteilt  werden:    
-   Spiele   und  Unterhaltung   (diese   gehören   zu   den   beliebtesten  Apps,   laut   einer  
von   Gupta   zitierten   Studien,   verbringen   die   Nutzer   42  %   der   Zeit,   die   sie   für  
Smartphones  aufwenden,  mit  derlei  Apps)  
-   Soziale  Netzwerke   (insbesondere  Facebook),  die  etwa  31  %  der  Smartphone-­
Zeit  ausmachen  
-   Zubehör  (Straßenkarten,  Uhren,  Kalender,  Kameras,  E-­Mail)  
-   Such-­  und  Empfehlungsportale,  z.B.  Apps  für  Yelp,  TripAdvisor  und  Flixster  
-   Marken  wie  Nike  und  Red  Bull246  
Vielversprechend  ist  auch  die  Kombination  von  Apps  mit  den  oben  genannten  Senso-­
ren   von   Smartphones.   Zudem   bieten   sie   eine   potenziell   „erhöhte   interaktive   Gestal-­
tungsfreiheit  “247.  
Zum  Herunterladen  von  Apps   ist  meist  eine  Anmeldung  vonnöten.  Damit  gelangt  das  
Unternehmen   in   den  Besitz   von  Kundendaten,   die  mit   anderen,   bereits   vorhandenen  
Kundendaten  abgeglichen  werden  können  und  so  Aufschluss  über  Vorlieben  und  Ver-­
haltensweisen  der  Konsumenten  zu  geben  vermögen.248  
Als  Erfolgsfaktoren   für  Apps  nennt  Gupta  aufgrund  seiner  Forschungen  die  Faktoren  
„Convenience“  (Annehmlichkeiten,  z.  B.  die  schnelle  Kontrolle  des  Bankkontos,  Mobile  
Payment),  Mehrwert,  „social  value“,  z.  B.  in  Form  von  Social  Gifting,  bei  dem  der  Nut-­
zer  die  Gelegenheit  hat,  Facebook-­Freunden  Gutscheine  für  verschiedene  Einzelhänd-­
ler   zu   schenken,   kreative   Anreize   (z.   B.   Apps,   die   die   Nutzung   spezieller   Angebote  
möglich   machen)   und   Unterhaltung,   insbesondere   Spiele.249   Wie   allgemein   im   Falle  
des  Mobile  Marking  geht  es  also  im  Wesentlichen  darum,  den  Konsumenten  Nutzwert  
und  Unterhaltung  zu  bieten.    
Eine  nicht  unbeträchtliche  Herausforderung  in  Bezug  auf  die  Entwicklung  von  Apps  ist  
die  Tatsache,  dass  es  eine  Vielzahl  von  unterschiedlichen  Betriebssystemen  für  mobile  
Endgeräte  gibt,  darunter  Apple/iOS,  Android  und  Blackberry250,  wobei  derzeit  iOS  und  
Android   (von   Google)   zu   den   beliebtesten   gehören.251   Diese   Betriebssysteme   sind  
nicht  unbedingt  miteinander  kompatibel,  was   impliziert,  dass  eine  App,  die   für  ein  be-­
stimmtes  Betriebssystem  entwickelt  wurde,  auf  einem  anderen  Betriebssystem  u.  U.  –  
oder  sogar  sehr  wahrscheinlich  –  nicht  funktioniert.  Dies  schränkt  den  Nutzerkreis  von  
Apps  zwangsläufig  ein.252  Idealerweise  sollte  daher  bekannt  sein,  welches  Betriebssys-­
tem   die   eigene   Zielgruppe   bevorzugt,   um   eine   dafür   kompatible   App   zu   entwickeln.  
Auch  eine  Mehrfachentwicklung  ist  möglich,  bedeutet  aber  naturgemäß  erhöhte  Kosten  
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und   einen  Mehraufwand.253  Unternehmen  müssen   hier   genau   kalkulieren,   zumal   laut  
Hörner   bereits   die   Konzeption,   Programmierung   und   die   Tests   einer   App   zwischen  
1.000  und  30.000  Euro  kosten  und  Spezialwendungen  noch  weit  teurer  sein  können.254  
4.2.3  Augmented  Reality  
Im  Zusammenhang  mit  Apps  erwähnt  Leisenberger  ferner  die  Möglichkeit  des  Einsat-­
zes   von   Augmented-­Reality-­Features.   Unter   dem   Begriff   Augmented   Reality   ist   „die  
rechnergestützte  Erweiterung  der  Realitätswahrnehmung  des  Rezipienten“255  bzw.   im  
Hinblick  auf  mobile  Marketing   „die  Überlagerung  von  Bildern  mit  Marketinginformatio-­
nen,  die  eine  mobile  App  situationsbezogen  aufnimmt“256  zu  verstehen.  Bilder  –  oder  
sogar  Videos  –  werden  daher  mit  Zusatzinformationen  versehen.  Leisenberger  nennt  
als  Beispiel  die  Projizierung  von  Möbeln  aus  dem  Produktkatalog  eines  Einrichtungs-­
hauses  „in  das  Foto  des  Wohnraumes  des  Kunden“257.  Wie  ersichtlich  ist,  besteht  hier  
ein   relativ   großes  Potenzial   zur   Innovation,   was  Augmented  Reality   ohne   Zweifel   zu  
einem   der   vielversprechendesten   Instrumente   des   Mobile   Marketing   macht.258   Aller-­
dings  ist  zu  vermuten,  dass  –  zumindest  derzeit  –  die  Kosten  für  die  Entwicklung  sol-­
cher  Apps  relativ  hoch  sind.  
Insgesamt   empfiehlt   es   sich,  wie   von   Leisenberger   hervorgehoben,   die   aufgezählten  
Instrumente  nicht  nur  einzeln  für  sich,  sondern  u.  U.  auch  in  Kombination  miteinander  
einzusetzen.259  
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5   Betrachtung  am  Beispiel  EDEKA  
Bevor  näher  auf  die  Umsetzung  des  MSMM-­Ansatzes  bei  EDEKA  eingegangen  wird,  
sollen  hier  zunächst  einleitend  einige  allgemeine  Informationen  zum  Unternehmen  an-­
geführt  werden.  EDEKA  wurde   im  Jahre  1907  gegründet.  Der  EDEKA-­Verbund  setzt  
sich  aus  ca.  4.000  selbstständigen  Kaufleuten  zusammen,  die  auf  Einzelhandelsebene  
als  Nahversorger  dienen  und  mit  sieben  regionalen  Großhandelsbetrieben  zusammen-­
arbeiten,  von  denen  sie  beliefert,  aber  auch  in  Vertriebs-­  und  Expansionfragen  beraten  
werden.  Über  die  EDEKA-­Zentrale   in  Hamburg  wird  die  Strategie  des  Unternehmens  
gesteuert,  so  auch  die  Marketingkampagne  „Wir  ♥  Lebensmittel“.  EDEKA  verfügt  ferner  
über  ein  Tochterunternehmen  (Netto  Marken-­Discount),  das,  wie  der  Namen  verrät,  auf  
das   Discountgeschäft   abstellt.260   Im   Jahre   2016   verzeichnete   EDEKA   einen   Umsatz  
von   49,6  Milliarden  Euro,  was   einer  Steigerung   von   2,5  %   im  Vergleich   zum  Vorjahr  
entspricht.261  Die  Anzahl  der  Mitarbeiter  wurde  um  4.800  auf  351.500  gesteigert.262  
5.1   Umsetzung  
Der  Reihe  nach  wird  nun  auf  die  SMM  und  MSMM-­Nutzung  bei  Edeka  eingegangen.  
5.1.1  Social  Media  Nutzung  
Im  letzten  Jahrzehnt  hat  das  Onlinemarketing  und  dabei  insbesondere  SMM,  wie  oben  
dargelegt,  einen  enormen  Bedeutungszuwachs  erfahren.  Dies  lässt  sich  auch  Beispiel  
EDEKA  verdeutlichen  und  zwar  anhand  eines  Vergleichs  einer  2010  von  Schröder  und  
Lauderbach  durchgeführten  Studie  mit  aktuellen  Zahlen  bzw.  zwischen  dem  damaligen  
und  dem  jetzigen  Facebook-­Aufritt  von  EDEKA.    
Schröder   und   Lauderbach   untersuchten   damals   den   Einsatz   von   sozialen  Medien   in  
drei   Branchen   des  Einzelhandels,   nämlich   dem  Lebensmitteleinzelhandel,   dem  Text-­
einzelhandel   und   dem  Do-­it-­yourself-­Einzelhandel.   Für   den   Lebensmitteleinzelhandel  
wurden  u.  a.  die  Unternehmen  EDEKA,  Rewe  und  Lidl  und  deren  Umgang  mit  den  so-­
zialen   Medien   untersucht.263   Im   Hinblick   auf   die   SM-­Nutzung   im   Lebensmitteleinzel-­
handel  ergab  sich  folgendes  Bild:  
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Abbildung  4:  Social  Media  Nutzung  im  Lebensmittelhandel  2010  
(Quelle:  Schröder/Lauderbach  2012:165)  
  
Im  Vergleich  mit  den  anderen  beiden  Branchen,  so  konstatierten  damals  Schröder  und  
Lauderbach,   nutze  der   Lebensmitteleinzelhandel   „vergleichsweise  wenige  Social  Me-­
dia“   und  Schlecker   sei   „die   einzige  Unternehmung,   die  Weblogs,  Microblogs,  Media-­
Sharing,  Social  Networks  und  Social  Shopping  verwendet“264.  Seit  damals  hat  sich,  wie  
nun  anhand  von  EDEKA  gezeigt  werden  wird,  einiges  geändert.  Dies  lässt  sich  beson-­
ders   gut   an   der   Facebook-­Präsenz   des   Unternehmens   demonstrieren,   die   von  
Schröder  und  Lauderbach  einer  kritischen  Beurteilung  unterzogen  wurde.    
  
Jahr   Umsatz  
Food   in   Mi-­
o.  EUR  2010  
Anzahl  
Fans   auf  
FB  
Unterhaltungen  
über   die   Firma   bei  
FB  
Aktualisierungszeitraum  
2010   29.935   10.521   372   nie  
2017   46.400   1.004.715   -­   (Metric   von   FB  
2014  entfernt)  
häufig  
Abbildung  5:  Facebook-­Aufritt  EDEKA  2010  vs  2017  
(Quelle  Schröder/Lauderbach  2012:167)  
  
Wie  ersichtlich  ist,  hat  sich  die  Anzahl  der  Fans  des  EDEKA-­Facebook-­Auftritts   inner-­
halb  von  sieben  Jahren  beinahe  verzehnfacht.  Auch   in  anderer  Hinsicht  sind   tiefgrei-­
fende  Änderungen  erfolgt.  So  hatten  Schröder  und  Lauderbach  folgende  Kritikpunkt  im  
Hinblick  auf  die  EDEKA-­Facebook-­Seite  angeführt:  die  Unklarheit,  „ob  es  sich  um  eine  
offizielle   Präsenz   der   Edeka-­Zentrale   handelt“265,   das   Fehlen   eines   einheitlichen  Un-­
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ternehmensauftritts   und   der   Verlinkung   zwischen   Facebook-­Seite   und   Corporate  
Homepage  und  schlussendlich  das  Fehlen  einer  Pinnwand  zur  „offenen  Kommunikati-­
on   mit   den   Fans   bzw.   Kunden“   und   von   Aktualisierungen.266   Sämtliche   angeführten  
Kritikpunkte  sind  heute  nicht  mehr  gültig.  So  weist  die  Facebook-­Präsenz  einen  deutli-­
chen  erkennbaren  Link  zur  Corporate  Website  auf  (und  diese  wiederum  einen  Link  zur  
Facebook-­Präsenz),   es   erfolgen   regelmäßige   Posts   (der   letzte   am   7.7.2017,   Stand:  
19.7.2017)  und  damit  wohl  auch  Aktualisierungen  und  es  gibt  eine  Pinnwand,  auf  der  
Fotos  (von  der  der  EDEKA-­Instagram-­Präsenz)  und  Videos  (von  den  beiden  Videoka-­
nälen  EDEKA  und  Yumtamtam)  sowie  Nutzerkommentare  und  Feedback  von  EDEKA  
erscheinen.   Ebenso   gibt   es   Links   zu   diversen   EDEKA-­Standorten   und   eine   virtuelle  
Deutschlandkarte,  auf  der  diese  verzeichnet  sind,  einen  Link  zum  EDEKA-­Blog  (s.  u.),  
Dienstleistungsangebote  (Bücher,  kostenloses  Kindermagazin).  Auch  nutzergenerierte  
Inhalte   in  Form  von  Fotos  von  Besuchern  von  EDEKA-­Filialen  werden  angeboten   (in  
der   Rubrik   Community).   Die   Facebook-­Präsenz   hat   beinahe   eine   Million   (999.321)  
Abonnenten.    
Auf  Instagram  postet  EDEKA  regelmäßig  Bilder  von  Speisen  bzw.  Lebensmitteln.  Ins-­
gesamt  sind  auf  der  Seite  311  Beiträge  zu  sehen  sie  hat  58.400  Abonnenten.267  
Auf  YouTube   verfügt  EDEKA  über   zwei  Kanäle.   Zum  einem  über   den  EDEKA-­Kanal  
(seit  2011)  mit  88.491  Abonnenten.  Dieser  steht  im  Zeichen  der  „Liebe  zu  Lebensmit-­
teln“268  und  bietet   jeweils  dienstags  und  donnerstags  die  2016  gestartete  „Genussmo-­
mente“-­Show,   darunter  Rezepte,   „Koch-­Facts“   und  Zutaten.  Der  EDEK-­Kanal   verfügt  
über  Links  zur  Corporate  Website,  zu  Instagram,  Facebook,  Google+,  dem  AppStore,  
zum  Newsletter  und  dem  PlayStore  von  Google   (dort   können  u.  a.  Apps,  Spiele  und  
digitale  Inhalte  heruntergeladen  werden).269  
Um  einiges  beliebter  scheint  der  unter  den  Namen  Yumtamtam  laufende  zweite  Kanal  
zu   sein,   der   über   239.153   Abonnenten   verfügt.   Gezeigt   werden   „Rezepte,   Tipps,  
Foodhacks  und  spannende  Kochchallenges“270,  die  von  den  drei  Köchen  Felicitas,  Fe-­
lix  und  Melissa  vorgeführt  werden,  wobei  neue  Videos  jeweils  dienstags,  donnerstags  
und  sonntags  um  16  Uhr  gepostet  werden.  Dieser  Kanal  ist  im  Gegensatz  zu  EDEKA-­
Kanal  relativ  neu,  wurde  er  doch  erst   im  Jahre  2015  eingerichtet.  Erklärtes  Ziel   ist  es  
insbesondere,  die  Nutzer  zum  Nachkochen  der  Rezepte  zu  bewegen.271  Dieser  Kanal  
richtet   sich   laut   Unternehmen   in   erster   Linie   an   die   „Zielgruppe   der   18-­   bis   30-­
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Jährigen“272,  also  an  eine  junge  Zielgruppe,  die  Spaß  am  Kochen  hat.  Wie  die  Anzahl  
der  Abonnenten  bzw.  der  Views  (mehr  als  68  Millionen  in  zwei  Jahren)  zeigt,  ist  er  bis-­
lang  relativ  erfolgreich,  was  auch  für  Facebook  und  Instagram  gilt,  wo  er  ebenfalls  auf  
Sendung  ist.273  Wie  Schröder  und  Lauderbach  anführen,  gab  es  derlei  Videocasts  mit  
Rezepten  bereits   2010.274  Sie   scheinen   sich  auch  weiterhin   großer  Beliebtheit   zu  er-­
freuen.  Dieser   Kanal   beinhaltet   ebenfalls   Links   zu   Facebook,   Instagram,   Twitter   und  
Google+.    
Wie   im  Unternehmensbericht   2016   angeführt   ist,   zielte   in   diesem   Jahr   insbesondere  
die  Kommunikationsstrategie  des  Netto  Marken-­Discounts  auf   „die  verstärkte  Anspra-­
che  der  Kunden  über  digitale  Kanäle  wie  Facebook  oder  YouTube“,  wobei  es  um  die  
Übermittlung   der   „Kernbotschaft“   –   „Bei   Netto   Marken-­Discount   sind   Markenartikel  
dauerhaft  günstig“275  –  ging.  Ein  zu  diesem  Zweck  produzierter  Videoclip  erfreute  sich  
im  Netz  mit  weltweit  50  Millionen  Aufrufen  großer  Beliebtheit.276  Auch  ein  weiterer,  An-­
fang  2017  veröffentlichter  Spot,  „Eatkarus“,   in  dem  es  um  einen  kleinen  Jungen  geht,  
„der   sich   seinen   Traum   vom  Fliegen   erfüllt“,   der   aber   nicht   nur   unterhalten,   sondern  
auch  die  „Vorteile  einer  bewussten  und  ausgewogenen  Ernährung  symbolisch  vermit-­
tel[n]“277   will,   erfreute   sich   großer   Beliebtheit   (mehr   als   45  Millionen   Views   innerhalb  
eines  Monats).  EDEKA  verknüpfte  darin  Unterhaltung  mit  einem  „Bildungsauftrag“,  der  
zur  Corporate  Social  Responsiblity   gerechnet  werden   kann.  Werbespots  wie   die   bei-­
den  obigen  sind  Beispiele   für  erfolgreiches  Viral  Marketing.  Von  Bedeutung   ist  dabei,  
dass   in  den  Videoclips  eben  nicht  die  reine  Werbeabsicht   im  Vordergrund  steht,  son-­
dern  der  Unterhaltungsaspekt,  wodurch  den  Konsumenten  ein  potenzieller  (emotiona-­
ler)  Mehrwert  geboten  und  die  virale  Verbreitung  begünstigt  wird.    
Im   Zuge   der   Olympischen   Sommerspiele   2016   sandte   EDEKA   „die   Schauspielerin  
Janina  Uhse   und   den  Profikoch   Tarik  Rose   auf   ihre   olympische  Mission   an   den   Zu-­
ckerhut.  Vor  Ort  erkundeten  sie  die  kulinarische  Vielfalt  Brasiliens  und   traten   in  Chal-­
lenges   gegeneinander   an   –   von   der   Suche   nach   den   besten   Food-­Hotspots   bis   hin  
zum   Wettgrillen“278.   EDEKA-­Fans   bekamen   dabei   die   Gelegenheit,   „die   beiden   auf  
Social-­Media-­Kanälen  wie  Facebook,  Instagram  oder  Snapchat  an[zu]feuern.“279  EDE-­
KA  agierte   dabei   auch  als   „Partner   für   ausgewogene  Ernährung   vom  Olympia  Team  
Deutschland“280,   d.  h.   als   Sponsor,   und   warb   mit   Testimonials   aus   dem   deutschen  
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Leichtathlethik-­Bereich,  so  etwa  mit  der  Weltmeisterin   im  Speerwurf,  Christina  Oberg-­
föll.281   Wiederum   wurden   hier   demnach   traditionelle   (Offline-­)   Marketingmaßnahmen  
mit  SMM  verknüpft,  um  dergestalt  auch  das  Involvement  der  Fans  und  die  Bindung  an  
die  Marke  zu  steigern.    
Allgemein   betont   das  Unternehmen   in   seinem  Unternehmensbericht   die   „wachsende  
Bedeutung  der  digitalen  Kanäle   für  die  Kundenansprache“282.  Dies  bedeutet  aber  kei-­
neswegs,   dass   klassisches  Marketing   vernachlässigt  werden  würde   (so  werden   z.  B.  
YUMMI,   „ein   Food-­Magazin   für   Kinder“283   oder   das   EDEKA-­(Print)-­Kundenmagazin  
MIT   LIEBE   angeboten,   wobei   letzteres   laut   Unternehmen   „Mit   einer   Reichweite   von  
2,79  Millionen  Lesern  […]  das  größte  Food-­Magazin  Deutschlands  [ist]“284),  vielmehr  ist  
EDEKA,  wie   etwa   im   Falle   der  Weihnachtskampagne   2016   #Zeitschenken,   bestrebt,  
eine   „besonders   enge   Verbindungen   zwischen   klassischer   Werbung,   Online-­Auftritt  
und   POS“285   herzustellen,   setzt   also   auf   Multi-­Channel-­Marketinglösungen.   Dies   galt  
beispielsweise   auch   für   die  Werbekampagne,   die   im   Herbst   2016   mit   dem   Schwer-­
punkt  „Regionalität“  gestartet  wurde:    
„Neben   den   klassischen   Maßnahmen   wie   TV-­Spot   und   Anzeigen   lag   ein  
Schwerpunkt  auf  digitalen  Formaten  wie  dem  Frische-­Special  auf  der  Website  
oder  einer  Bewegtbild-­Serie  auf  Facebook.  Entscheidend  für  den  Erfolg  war  es  
auch  hier,  dass  die  Botschaften  in  den  Märkten  und  Sortimenten  vor  Ort  glaub-­
haft  eingelöst  wurden.“286  
Ein  weiteres  Instrument  des  Onlinemarketings,  das  EDEKA  nutzt,  ist  der  Weblog.  Die-­
ser  steht  im  Zeichen  des  „Küchen-­Lifestyle“,  wird  von  Kathrin  Trowitz,  einer  freiberufli-­
chen  Texterin  und  Mutter  mehrerer  Kinder,  betrieben  und  bietet  u.  a.  Rezepte,  Blicke  
hinter  die  Kulissen  von  EDEKA  (Arbeitsabläufe  etc.)  und  familienrelevante  Themen.287  
Die  Wahl  einer  „berufstätige[n]  Mutter,  die  den  Drahtseilakt  zwischen  Job,  Kindern  und  
Freizeit   [kennt]“288,   erfolgte   wohl   ganz   bewusst,   um   dergestalt   die   Authentizität   des  
Blogs  zu  erhöhen.  
5.1.2  Mobile  Marketing  
Im  Bereich  des  Mobile  Marketing  ist  EDEKA  ebenfalls  relativ  aktiv.  So  findet  sich  bei-­
spielsweise  bei  SB-­verpackter  Ware   im  Falle  von  sensibeln,  d.  h.   leicht  verderblichen  
Lebensmitteln  wie  Fleisch  und  Fisch  auf  der  Verpackung  ein  QR-­Code,  der  detaillierte  
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Informationen  zum  Produkt   liefert,  die  aus  einer  zentralen  Datenbank  stammen.  Aller-­
dings   können   die   Kunden   dafür   offenbar   nicht   nur   ihre   eigenen   mobilen   Endgeräte,  
sondern  auch  ein  an  der  Verkaufstheke   installiertes  Tablet  verwenden.  Laut  dem  Un-­
ternehmen   dient   diese   Maßnahme   insbesondere   der   Transparenz,   nicht   zuletzt   im  
Hinblick  auf  die  Herkunft  der  Produkte.  Hierbei  handelt  es  sich  um  informationale  Inhal-­
te  im  Sinne  von  Neuman  et  al.  (s.  o.)289  
Auch   im   Bereich   der   Apps   ist   EDEKA   aktiv.   So   bietet   das   Unternehmen   etwa   eine  
Quiz-­App  („Wizz-­Up!“)  an,  die  „Lerninhalte  auf  spielerische  Weise“290  vermitteln  soll.  
Davon  abgesehen  gibt  es  auch  eine  neue  EDEKA-­App.  Diese  ist  mit  Android  und  iOS  
kompatibel,   also  mit   den,  wie   oben   angemerkt,  wichtigsten   beiden  Betriebssystemen  
für  mobile  Endgeräte.  Die  App  bietet   folgende  potenzielle  Vorteile  für  Nutzer.  Zum  ei-­
nen  bekommen  diese  sämtliche  aktuellen  Angebote  direkt  auf  ihr  Mobiltelefon  gesandt,  
Wochenprospekte  können  auf  dem  Gerät  durchgeblättert  werden  und  ebenso  kann  der  
Kunde  per   „digitale[m]  Handzettel“291   die  aktuellen  Angebote   seines  Lieblingsmarktes  
abrufen.   Per   Click   werden   die   Angebote   einer   digitalen   Einkaufsliste   hinzugefügt.292  
Dadurch  wird  also  der  Erhalt  personalisierter  Angebote  möglich  gemacht.  
Ebenso  verfügt  die  EDEKA-­App  über  eine  „umfangreiche  Rezeptdatenbank“  mit  „über  
4.000  Rezepten“293  und  auch  die  gezielte  Suche  nach  bestimmten  Zutaten  ist  möglich.  
Die  Zutaten  können  wiederum  durch  einen  Click  auf  die  digitale  Einkaufsliste  eingetra-­
gen   werden.   Der   Rezeptbereich   in   der   EDEKA-­App   kann   ferner   auch   personalisiert  
werden,   d.   h.,   der  Kunde  erhält   dann  nur   jene  Rezepte,   die   seinen   „individullen   [sic]  
Ernährungsvorlieben   entsprechen“294   Des   Weiteren   können   Lieblingsrezepte   abge-­
speichert  und  so  kann  eine   „ganz  persönliche  Rezeptsammlung“295  angelegt  werden.  
Auch  enthält  die  App  eine   „integrierte  Marktsuche“,  die  den  Kunden  anzeigt,  wo  sich  
der   nächstgelegene  EDEKA-­Markt   befindet.  Durch   die  Verknüpfung  mit   „Karten-­   und  
Navigationsapps“296   fungiert   die   App   als   Navigationsgerät.  Geboten  werden   auch   In-­
formationen  zu  den  Öffnungszeiten  des  „Lieblingsmarkt[es]“297  des  Kunden,  aber  auch  
anderer   EDEKA-­Märkten   sowie   Informationen   zu   eventuell   vorhandenen   Backshops  
und  Lieferservices.  In  diesem  Bereich  stehen  also  ganz  klar  der  Kundennutzen  und  die  
Convenience   im   Vordergrund,   wobei   insbesondere   eine   gezielte   Individualisierung  
möglich  ist.    
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Schließlich  ermöglicht  die  EDEKA-­App  auch  die  Einlösung  von  Coupons  und  die  mobi-­
le  Bezahlung,  die  allerdings  zwar  in  vielen,  aber  offenbar  nicht  in  allen  EDEKA-­Märkten  
angeboten  wird,  also  der  Entscheidung  der  einzelnen  Händler  obliegt.  Für  die  mobile  
Bezahlung   ist   eine  Anmeldung   erforderlich,   die   den  Konsumenten   auch   die  Nutzung  
mobiler  Coupons  ermöglicht.  Bei  einem  Bezahlvorgang  mittels  EDEKA-­App  erfolgt  au-­
tomatisch  die  Einlösung  sämtlicher  Coupons.298    
In  den  Fragen  und  Antworten  zur  EDEKA-­App  wird  betont,  dass  das  Unternehmen  im  
Bereich  des  mobilen  Zahlungsverkehrs  „mit  sicheren  Partnern“  zusammenarbeite,  die  
„großen   Wert   auf   den   Schutz   Ihrer   persönlichen   Daten   [legen]“299.   Für   den   Bereich  
mobiles  Bezahlen  gibt  es  eine  eigene  Datenschutzerklärung.  Das  Unternehmen  ist  sich  
also  offenbar  der  Unsicherheit  bewusst,  die  viele  Kunden  derzeit  noch  gegenüber  der  
mobilen  Bezahlung  empfinden  und  setzt  diesbezüglich  auf  verstärkte  Transparenz.    
Mit   dem  Thema   der  mobilen  Website   ist   das  Unternehmen   ebenfalls   vertraut,   wobei  
hier  jedoch  offenbar  noch  Nachholbedarf  besteht,  da  nicht  alle  Seiten  auch  mobil  ver-­
fügbar  sind.  So  findet  sich  etwa  auf  der  Seite  mit  dem  EDEKA-­Verbundprofil  folgender  
Hinweis:  „Keine  Mobile  Version  verfügbar“300  
5.1.3  Sonstiges  Online-­Marketing  
Abgesehen   von   diesen   SM-­Präsenzen   gibt   es   auch   die   Möglichkeit,   einen   EDEKA-­
Newsletter  zu  bestellen.  In  diesem  Zusammenhang  wird  auch  angeführt,  dass  die  Zu-­
stimmung  zum  Erhalt  des  Newsletters  folgende  Einverständniserklärung  impliziert:  
„"Ich  bin  damit  einverstanden,  dass  die  EDEKA  Zentrale  AG  &  Co.  KG  und  an-­
dere   Unternehmen   des   EDEKA-­Verbundes   ("EDEKA")   mich   per   Post,   E-­Mail  
oder   per   Anzeige   auf   ihren   eigenen   und   fremden   Kanälen   (z.B.   über   soziale  
Medien)   in   regelmäßigen  Abständen  über  Produkt-­   und  Serviceangebote,  Re-­
zept-­  und  Ernährungstipps,  Gutschein-­  und  Couponaktionen  sowie  Gewinnspie-­
le   informieren.  Hierzu  wird  EDEKA  ggf.  mein  Kauf-­  und  Klickverhalten  auf  den  
EDEKA-­Websites   auswerten."  
Diese  Einwilligung  können  Sie  jederzeit  mit  Wirkung  für  die  Zukunft  widerrufen  
(E-­Mail-­Adresse:  info@edeka.de).  Bitte  beachten  Sie  auch  die  allgemeinen  Da-­
tenschutzhinweise.“301  
  
Hier  wird  also  dargelegt,  auf  welche  Weise  mit  den  Nutzerdaten  umgegangen  wird  und  
wie  ein  Opt-­out  (Widerruf)  erfolgen  kann.  Der  Hinweis  auf  eine  eventuelle  Auswertung  
von   „Kauf-­   und  Klickverhalten“   deutet   auf   die  oben  beschriebene  Nutzung  der  Daten  
für  Marketing-­  bzw.  Marktforschungszwecke  hin.  
Onlinebestellungen  bietet  das  Unternehmen  ebenfalls  an.  Diese  können  im  „E  Center“  
bestellt  und  auch  nach  Ende  der  Geschäftszeiten  in  der  „‘EDEKA  Box’  vor  dem  Markt  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
298  Vgl.  Edeka  App  Bezahlen  per  App,  www.edeka.de,  [  Stand  24.07.2017]  
299  Vgl.  Edeka  App  Fragen  und  Antworten,  www.edeka.de,  [  Stand  24.07.2017]  
300  Vgl.  Edeka  Leitbild,  www.edeka-­verbund.de,  [  Stand  24.07.2017]  
301  Edeka  Homepage,  www.edeka.de,  [  Stand  24.07.2017] 
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abgeholt  werden“.302  Lieferservices  werden  nicht  von  der  EDEKA-­Gruppe,  sondern  von  
den  einzelnen  Händlern  nach  Ermessen  angeboten.  Diesbezüglich   ist   laut  Unterneh-­
mensbericht   2016   eine   Onlineplattform   in   Planung,   die   von   den   EDEKA-­
Großhandlungen   entwickelt   wird.303   Anfang   2017   übernahm  EDEKA   zudem   den  On-­
linesupermarkt   Bringmeister,   der   als   „Online-­Supermarkt   Bringmeister“304   gilt.   Der  
EDEKA-­Verbund   sieht   darin   „die  Chance,  wertvolle  Erfahrungen   für   die  Vermarktung  
von  Lebensmitteln  im  Internet  zu  sammeln,  um  dieses  Geschäft  gezielt  weiterzuentwi-­
ckeln“305.  
5.2   Beurteilung  
Wie  aus  den  obigen  Ausführungen  ersichtlich  wird,  bedient  sich  EDEKA  fast  der  gan-­
zen  Bandbreite  an  verfügbaren  SMM-­  und  MSMM-­Instrumenten  und  bietet  auch  sons-­
tige  Onlinelösungen  wie  einen  Webshop  an.  Besonders  erfolgreich  scheinen  die  Vide-­
okanäle   sowie   diverse  Videoclips   zu   sein,   die   innerhalb   kurzer  Zeit   viral  wurden  und  
hohe  Reichweiten  erzielten.  Die  diversen  Onlinepräsenzen  sind  eng  miteinander   ver-­
knüpft,   ebenso   erfolgt   aber   auch   eine   Abgleichung  mit   Offlinemarketingmaßnahmen.  
Schwerpunkte   sind   sowohl   Unterhaltung   als   auch   Kundennutzen,   wobei   in   letzterer  
Hinsicht  insbesondere  die  EDEKA-­App  hervorzuheben  ist,  die  auch  eine  Personalisie-­
rung  von  Angeboten  und  Rezepten  ermöglicht.   Im  Hinblick  auf  den  Datenschutz  setzt  
das  Unternehmen  auf  Transparenz  und  ist  bemüht,  das  Vertrauen  der  Kunden  zu  ge-­
winnen  und  genaue  Auskunft  über  die  mögliche  Nutzung  (bzw.  Weitergabe)  der  Kun-­
dendaten  vonseiten  des  Unternehmens  zu  geben.  Im  Bereich  der  Entwicklung  mobiler  
Websites  besteht   teilweise  noch  Nachholbedarf,  da  nicht  alle  Seiten   in  Versionen   für  
mobile  Endgeräte   verfügbar   sind.  Unklar   ist,   ob   sich  EDEKA  auch  der  Möglichkeiten  
von  Foursquare  bedient.  Auch  über  die  Erfolgsmessung  im  Bereich  SMM  und  MSMM  
wird  in  den  offiziellen  Quellen  keine  Auskunft  gegeben,  es  kann  aber  wohl  davon  aus-­
gegangen  werden,  dass  diesbezüglich  ein  genaues  Monitoring  erfolgt.  
5.3   Resümee  
Der  Vergleich  der  EDEKA-­Facebookpräsenz  2010  und  2017  zeugt  von  einem  beachtli-­
chen   Entwicklungs-­   und   Lernprozess   auf   dem  Gebiet   der   sozialen   Medien.  Wie   der  
relativ  neue  YouTube-­Kanal  Yumtamtam  zeigt,   ist  das  Unternehmen  bemüht,  hier  be-­
ständig   Innovationen   zu   entwickeln   und   hat   damit   ganz   offensichtlich   auch   Erfolg.  
EDEKA   eignet   sich   gut   als   Beispiel   für   (erfolgreiches)   Multi-­Channel-­Marketing,   das  
eine  Vielzahl  von  Offline-­  und  Onlinemarketingmaßnahmen  kombiniert  und  dabei  stets  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
302  Vgl.  Unternehmensbericht,  2016:  Seite  14.  
303  Ibid..  
304  Ibid.:  S.17.  
305  Ibid..	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die   Schwerpunkte   Unterhaltung   bzw.   emotionales   Involvement   und   Kundennut-­
zen/Convenience  im  Auge  behält.  Weitere  Stärken  liegen  in  der  Authentizität  des  Auf-­
tritts   (Konzentration  auf   das  Kerngebiet   „gutes  Essen“  und  qualitativ   hochwertige  Le-­
bensmittel  und   im  deutlich  erkennbaren  Permission-­Marketingansatz,  der  seinen  Aus-­
druck  insbesondere  in  der  EDEKA-­App  findet.  




6   Schlussbetrachtung  
Abschließend  erfolgt  eine  Schlussbetrachtung  in  Form  eines  Fazits  und  eines  Aus-­
blicks.  
6.1   Fazit  
Die  empirische  Untersuchung  der  SMM/MSMM-­Aktivitäten  des  Unternehmens  EDEKA  
zeigt,  dass  die  Lücke  zwischen  Theorie  und  Praxis  in  diesem  Bereich  offenbar  mittler-­
weile   relativ   klein   geworden   ist,   was   insbesondere   auch   der   Vergleich   mit   2010   gut  
sichtbar  macht.  Befanden  sich  diesbezügliche  Marketingmaßnahmen  damals  offenbar  
noch  in  ihren  Anfängen,  greift  EDEKA  nunmehr  auf  ein  breites  Angebot  an  SMM-­  und  
MSMM-­Instrumenten   zurück,   wobei   beinahe   die   gesamte,   im   theoretischen   Teil   be-­
sprochene  Palette  abgedeckt  wird.  Auch  die  diesbezüglichen  Erfolgsfaktoren  und  Her-­
ausforderungen  spiegeln  sich  in  der  Praxis  wider.  Auf  Basis  dieser  Erkenntnisse  kann  
zusammenfassend  Folgendes  gesagt  werden:  
Mobile  Social  Media  Marketing  gehört  ohne  Zweifel  zu  denjenigen  Marketingmaßnah-­
men,   die   in   Zukunft   –   zumindest   für   B2C-­Unternehmen   wie   EDEKA   –   unverzichtbar  
sein  werden,  ein  Trend,  der  sich  bereits  jetzt  deutlich  abzeichnet.  Der  größte  potenziel-­
le  Vorteil  liegt  dabei  wohl  in  der  Personalisierung  der  Angebote  und  der  Erhöhung  des  
Kundennutzens,  was   zu   einer  Minderung   der  Reaktanz   und   auch   zu   einer   stärkeren  
Bindung   an   das   Unternehmen   führen   kann.   Situationsadäquate,   maßgeschneiderte  
und  individualisierte  Angebote  und  Services  (z.  B.  Marktsuche,  Informationen  über  Lie-­
ferservices,   Produkte   etc.)   stehen   dabei   im  Mittelpunkt.   Dienste  wie   Foursquare   und  
Facebook  Places  können  dabei  –  in  Kombination  mit  anderen  Kundendaten  –  nützlich  
für  eine  möglichst  präzise  Personalisierung  sein,  ebenso  von  Bedeutung   ist  eine  ziel-­
gruppengerechte  Segmentierung  in  möglichst  kleine  Einheiten  (Tribes).  
Bei  all  dem  gilt  es  aber  stets  auch,  den  Datenschutz  und  die  Privatsphäre  der  Kunden  
im  Auge  zu  behalten,  deren  Verletzung  das  Vertrauen  der  Kunden  massiv  beeinträch-­
tigen  kann.  Transparenz  und  klare  Richtlinien  können  diesbezüglich  vertrauensbildend  
wirken.    
Eine  große  Rolle  spielt  auch  die  Involvierung  der  Nutzer,  die  nicht  zwangsläufig  immer  
durch  individualisierte  Angebote  erfolgen  muss,  sondern  auch  durch  ein  Quiz,  Wettbe-­
werbe   und   unterhaltsame   Videoclips   geschehen   kann,   wie   das   Beispiel   EDEKA   an-­
schaulich  vor  Augen  führt.  Hierzu  eignen  sich  insbesondere  Blogs,  Facebook  und  You-­
tube.  Damit  kann  das  Potenzial  des  Viral  Marketing  im  Netz  voll  ausgenutzt  werden.  
Ein  weiterer  Vorteil  des  MSMM  bzw.  SMM  besteht   in  der  Möglichkeit  der  Erfolgsmes-­
sung,  die  anhand  einer  Vielzahl  von  Kennzahlen  vorgenommen  werden  kann  und  er-­




Trotz   der   Tatsache,   dass   MSMM   eine   zweifellos   zukunftsweisende   Marketingpraxis  
darstellt,  impliziert  dies  aber  nicht,  dass  traditionelle  Marketingformen  deswegen  obso-­
let  geworden  sind.  Ganz   im  Gegenteil,  wie  das  Beispiel  EDEKA  zeigt,   liegt  gerade   in  
gut   abgestimmtem   Multi-­Channel-­Marketing   ein   großes   Erfolgspotenzial.   Auch   wenn  
sich   der   Schwerpunkt   der  Marketingmaßnahmen   zunehmend   ins   Netz   verlagert,   be-­
deutet  dies  also  keineswegs,  dass  ein  Verzicht  auf  traditionelle  Marketingmaßnahmen  
angebracht  wäre.  
6.2   Ausblick  
Die  Tatsache,  dass  MSMM  zu  den  besonders  zukunftsträchtigen  Marketingformen  ge-­
hört,  impliziert  zwangsläufig  auch,  dass  der  Wettbewerb  in  diesem  Bereich  sich  in  ab-­
sehbarer   Zeit   weiter   verschärfen   wird.   Das   Anbieten   von   Apps   gehört   bereits   heute  
gleichsam  „zum  guten  Ton“  der  meisten  größeren  (und  auch  kleineren)  Unternehmen.  
Durch   weitere   Innovationen   im   Bereich  mobiler   Endgeräte   werden   sich   unweigerlich  
weitere  Potenziale  für  Unternehmen  erschließen  (insbesondere  auch  in  Verbindung  mit  
dem   Internet   der  Dinge),   wobei   jedoch   die   Frage   des  Datenschutzes   auch  weiterhin  
problematisch  bleiben  wird.  Hier  sind  u.  U.  strengere  Gesetzesrichtlinien  auf  nationaler  
bzw.  EU-­Ebene  zu  erwarten,  wobei  andererseits  der  Wille  der  Konsumenten  zur  infor-­
mationstechnischen  Selbstentblößung  ungebrochen  scheint.  Es  bleibt  abzuwarten,  wie  
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